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OZET

Teknolojinin her gegen giin gelismesiyle ve dolayisiyla sosyal medya
platformanlarinin kullaniminin artmastyla birlikte bireylerin bir ¢ok alanda oldugu
gibi tiikketim alanindaki aliskanliklarinda da degisiklikler yasanmaya baglamustir.
Yapilan bu ¢aligmada, bireylerin sosyal medya kullanimlarinin ve sosyal medya
platformlarinda gecirdiklerini siirenin, tiikketim davranislarini nasil etkiledigini,
kompiilsif satin alma {izerine olan etkisi arastirilmaktadir. Buna ek olarak,
materyalizm ve FOMO (fear of missing out) gibi farkli faktorlerin kompiilsif satin
alma ve fazla sosyal medya kullanimi ile arasindaki iliskiye olan diizenleyici rolleri

arastirilmaktadir.

Yapilan bu ¢aligmada, fazla sosyal medya kullaniminin kompiilsif satin alma
tizerideki etkisini ve materyalizm’in ve FOMO’nun diizenleyici roliinii l¢mek i¢in

nicel veri toplama yontemi olan anket tercih edlimistir.

Bu aragtirma kapsaminda literatiirde yer alan fazla sosyal medya kullanimi,
materyalizm, kompiilsif satin alma ve fomo kavramlarinin farkli bir bakis agis1 ve
yeni bir baglam olarak ele alinmasi ile akademik yazina katkida bulunmasi ve
pazarlama profesyonelleri i¢in anlamli sonuglarin ve i¢ goriilerin olusmasina taban
olusturmaktadir. 200°den fazla katilmeci ile gerceklestirilen Google Forms
iizerinden hazirlanan ve ¢evrimi¢i ve yakin ¢evreye dagitimi ile veri toplanan anket
iizerinden SPSS programi aracilifiyla analiz edilmistir. Fazla sosyal medya
kullanim1 ve kompiilsif satin alma arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Buna ek
olarak, arastirmada diizenleyicilik rolii olan FOMO (fear of missing out) ve
materyalizm ile fazla sosyal medya kullanimi ve kompiilsif satin alma etkilesimi
arasinda da anlamli bir iligki olduguna rastlanilmaistir.

Anahtar kelimeler: Kompiilsif Satin Alma, Fazla Sosyal Medya Kullanima,
Materyalizm, FOMO, Social Media

viii



ABSTRACT

With the development of technology day by day and together with the increase of
social media platforms usage changes have begun to occur in the habits of
individuals life in the field of consumption as in many other areas. In this study, it
is investigated how individual’s social media usage and the time they spend on the
social media platforms affect their consumption behaviours and the effect on
compulsive buying. In addition to this, different factors such as materialism and
FOMO (fear of missing out) are explored as a moderating in the relationships

between compulsive buying and excessive social media usage.

In this study, a questionnaire which is a quantitative data collection method was
preferred to measure the effect of excessive social media use on compulsive buying

and the mediating role of materialism and FOMO.

Within the scope of this research, the concepts of excessive use of social media,
materialism, compulsive buying and FOMO in the literature are handled as a
different perspective and a new context, contributing to the academic literature and
and forming the basis for the formation of meaningful results and insights for
marketing professionals. The survey was prepared on Google Forms. More than
200 people participated in the survey. The questonnaire was distributed online to
the close circle. The obtain data was analyzed with the SPSS program. A significant
relationship was found excessive social media usage and compulsive buying. In
addition, it was found that there is a significant releationship between FOMO (fear
of missing out) and materalism which is a moderating role and excessive social
media usage and the compulsive buying interaction.

Key Words: Compulsive Buying, FOMO (fear of missing out), Materialism,

Excessive Social Media Usage , Social Media



GIRIS

Her gegen giin gelismekte olan teknoloji ile birlikte bireylerin fikirlerini, yasam
tarzlarini, sosyallesme sekilleri de degisiklikler yasanmaya bagslamaktadir.
Bulundugumuz 21. Yiizyilda bireylerin bu gibi davraniglar1 gosterdikleri ortam
cevrimici yani sosyal medya platformlarina doniismektedir (Saravanakumar ve
Suganthalakshimi, 2012). Facebook ve Instagram gibi sosyal medya aglari
bireylerin kisisel profil olusturduklari, kendilerini, yasam tarzlarini gosterdikleri ve
kendileri hakkinda paylasim yapip sosyallestikleri, bos zamanlarin
degerlendirdikleri ¢evrimigi alanlar olarak kullanilmaya baslanmaktadir (Griffiths,

2013).

Bireyler, modern ¢agda bulunduklar1 durumu korumak, sahip olduklarini
gostermek, kendilerine sosyal statii olusturmak ve sahip oldugu sosyal ¢evreyi
genisletmek i¢in sosyal medyada oldukca fazla zaman gecirmektedirler (Lee, vd.,
2011). Fazla sosyal medya kullanimi, baglangicta bir sorun olarak goriilmese ve
cagimizin geregi olarak kabul edilsede kontrol edilmemesi durumunda gesitli
olumsuz sonuglara yol agmaktadir (Griffiths, 2005). Buna ek olarak, sosyal medya
platformlarinin kolay ulasilabilir olmasi, sonsuz envanterinin bulunmasi gibi
sebepler kisilerin sosyal medyada vakit gegirme siiresinin artigina neden olmaktadir
(Kietzmann, vd., 2011). Fazla sosyal medya kullanimi gdriilen bireylerde ve
kompiilsif satin alma goriilen bireylerde ortak olarak bu davranigi gosterme
motivasyonlarinin en biiyiigii bulunduklari olumsuz ruh halinden kurtulmak,
kendilerini daha iyi hissetmek oldugu diisiiniilmektedir. Buna ek olarak iki davranig
bozuklugunun da sonucunda bireylerde olumsuz davranislarinin ortaya ¢iktigi,

depresif ruh halinin arttig1 goriilmektedir (Sharif ve Khanekharab, 2017).

Kompiilsif satin alma, tiiketicilerin kendilerini kontrol edemedigi, diizenli ve
stirekli olarak iginde olusan alis veris yapma istedigini durduramasi olarak
tanimlanan i¢giidiisel bir bozukluktur (Suresh ve Biswas, 2020). Kompiilsif satin

alma bozuklugu olan bireylerden bulunduklar1 olumsuz durumlardan kagmak ve



kendilerini daha iyi hissetmek i¢in kompiilsif olarak satin alma eylemi

gerceklestirmektedirler (Trotzke, Starcke, Miiller ve Brand, 2015).

Materyalizm bireylerin maddi esyalara, miilklere fazla deger vermesi ve
hayatalarimin merkezine oturtmasi olarak tanimlanmaktir. Materyalizme sahip olan
bireylerde sosyal imajlarini gostermek, var olan durumlarini paylasmak ya da
kendilerini olduklar1 durumdan daha iyi gésterme egiliminde olmaktadirlar. Buna
ek olarak materyalizmin oldukga fazla goriildiigii bireylerde, Hem kendilerini ve
kendi yasantilarin1 paylasabilmek hem de c¢evresindekileri yakindan tekip
edebilmek icin fazla sosyal medya kullanma egiliminin oldugu bilgisine

ulagilmaktadir (Lee, vd., 2018).

Eksiklik ve bir seyleri kagirma korkusu anlamina gelen FOMO, bireylerde
bulunduklar1 durumdan memnun olmama ve digerlerinin ne yaptig1 ile yakindan
ilgili olma ve bu konu ile ilgili endise, kaygu duyma durumu olarak
tanimlanmaktadir (Przbylski, Murayama, Dehan&Gladwell, 2013). FOMO’ya
sahip olan bireylerin bulunduklar1 sosyal gruptan ayrilmama, diglanmama gibi
istekleri bulunmakta ve dolayisi ile ¢evrelerindeki insanlarin hayatlariyla yakindan
ilgili olmaktadirlar. Buna ek olarak FOMO’ya sahip olan bireylerin gruptan
dislanma endisesiyle daha fazla sosyal medya kullanarak yakindan ilgili olma,
yenilikleri kagirmama ve en sonunda da takip ettigi igeriklerden kompiilsif satin

almaya meyil gosterdigi diisiiniilmektedir (Kang, Cui ve Son 2019).

Yapilan bu calismanin amaci, fazla sosyal medya kullanimina sebep olan
diizenleyici roldeki materyalizm ve fomo gibi olumsuz durumlara sahip olan
bireylerin satin alma davraniglarinin nasil etkilendigini tespit etmek ve buna ek
olarak fazla sosyal medya kullaniminin bireylerin tiiketim davranislarini iizerindeki
etkisini aragtirmaktir. Arastirmada FOMO ve materyalizm’in goriildiigii bireylerin
sosyal medyayr ne kadar siireyle kullandiklarima bakilacak bununla birlikte

kompiilsif satin almaya olan etkisi anlagilmaya ¢aligilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

SATIN ALMA DAVRANISI

1.1 SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin satin alma siirecini ifade eden bir olgudur.
Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirme esnasinda karar verme siireci, alig
veris aliskanliklari, satin alma davranisi gibi bir cok degisken bulunmaktadir ve bu
degisenler hem saticiyr hem de alici tarafi ilgilendirmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davranisi, isteklerinin doyumu i¢in mal ve hizmetleri segmesi, satin almasi ve
tilketimesi siirecini ifade etmektedir. Bireylerin bir satin alma karar1 siirecinin
gerceklesmesi yukarida bahsedilen biitiin etkenlerin sonucu olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde ve bu motivasyona sahip

olmasini etkileyen ¢esitli etkenler bulunmaktadir ( Ramya ve Ali, 2016). Bunlar ;

1- Psikolojik faktorler
2- Sosyal faktorler
3- Kiiltiirel faktorler
4- Ekonomik faktorler
5- Kisisel faktorler



Tablo 1.1 Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler
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Kaynak: Ramya, N. A. S. A. M., & Alj, S. M. (2016). Factors affecting consumer
buying behavior. International journal of applied research, 2(10), 76-80.

Tiiketiciler satin alma karar1 vermesi alt1 farkli agsamay1 icinde barindirmaktadir.
Ancak her tiiketici her satin alma karar1 verirken bu agsamalari
degerlendirmemektedir. Bu asamalar1 iceren satin alma karar siireci genellikle
verilmesi gereken daha karmasik kararlarda gecerli olmakadir. Bu agsamalar agagida

aciklanmaktadir.



1.1.1 Problemin teshisi

Bu agamada tiiketiciler, ihtiyaclarinin farkina varmaktadirlar. Kisiler, bir ayakkabi
reklamiyla karsilastiklarinda yeni bir ayakkabiya ihtiyact oldugu fark etmesi
durumunu ifade etmektedir.

1.1.2 Bilgi arama

Bu asamada tiiketiciler, problemi teshis ettikten sonra begendikleri iirlinleri ya da

servisleri arastirmaya baslamaktadirlar

1.1.3 Alternatifleri degerlendirme

Bu asamada tiiketiciler, bilgi arama kisminda edindikleri bilgilere ek olarak, yakin
cevresindeki arkadaslari, ailesiyle ve referans alabilecegi sekilde bilgi toplamaya,
aragtirmaya ve alternatifleriyle karsilastirma yapmaktadirlar.

1.1.4 Satin alma karar

Tiiketiciler bu agamada, bir 6nceki asama lan bilgi toplama asamasinda ihtiyaci olan
iriinii tanidiklarindan referans almakta ve bu asamanin sonunda kendine uygun
olan {iirlin ya da servisi almak i¢in karar vermektedir.

1.1.5 Satin alma

Kisiler bu asamada satin alma karar1 verdigi liriinii satin almaktadir.



1.1.6 Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketiciler aldiklart {irlinden ya da servisten sonra yasadiklart memnuniyet ya da
memnuniyetsizligini temsil etmektedir. Bu asamada tiiketiciler aldiklar1 iirtini
dogru karar verip vermediklerini anlamaktadirlar. Buna ek olarak, bu asamay1
etkileyen diger faktorler arasinda satis sonra iletisim, garanti gibi etkenler de

bulunmaktadir (Sharma, 2014).

1.2 Cevrimig¢i Satin Alma Davramsi

Tiiketici satin alma davranisi, belirli bir iirlin veya hizmet i¢in tiiketicinin niyetini,
tutumunu ve en sonunda satin alma kararmni vermesi ile sonuglanmaktadir
(Czinkota ve Kotabe, 2001). Cevrimigi tiiketici satin alma davranisi ise, gelisen
teknoloji ile birlikte internet ortaminda elektronik cihazlar1 kullanarak bir tirtini

satin alma eylemi olarak tanimlanmaktadir (Constantinides, 2004).

Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da cesitli
degisiklikler yasanmaktadir bu nedenle arastirmacilar cevrimic¢i satin alma
davranigini incelemek adina c¢ok sayida ¢aligma yapmakta ve oncelikli hale
getimektedir (Biswas, vd., 2014). Bu konuda bazi arastirmacilar, ¢evrimigi satin
alma ile geleneksel satin alma davranisi arasinda fark olmadigini ve bu satin alma
stirecinin ayni eskisi gibi ihtiyaci tanima, bilgi toplama, se¢enekleri degerlendirme,
satin alma karar1 verme ve sonrasinda satin alma eylemini gerceklestirmekten

olusan siireci ayni sekilde devam ettirdigini agiklamaktadirlar (Li ve Zhang, 2002).

Bir diger goriise gore ise, tiiketicilerin satin alma tutumu, tiiketicilerin davranigsal
ve biligsel siireci ile ilgili oldugunu sdylemektedir. Son on yilda tiiketicilerin sain
alma tutumunda degisikliklerin oldugu ve dolayisi ile ¢evrimig¢i satin alma ve
geleneksel satin alma ile arasinda fark oldugunu diistinmektedirler (Kotler, 2009).
Bu goriise gore, tiiketiciler, satin alma eylemini artik ihtiya¢ gidermek i¢in degil

kesif amagli, anlik ve kompiilsif olarak gerceklestirdigini belirtmektedirler



(Hausmann, 2000). Kisilerin ihtiyact nedeni ile ortaya ¢ikan diirtiileri onlar1 satin
alma karar1 vermeye itmektedir. Bu nedenle, degisen diinya ve tiiketici davranislari
g6z Oniine alindiginda kuruluslarin teknolojiye ayak uydurmalar1 ve g¢evrimigi
varliga sahip olmalar1 gerekmektedir. Cevrimigi perakendecilik terimi, magaza
tabanli olmayan sadece ¢evrimici kanallarda varligin1 géstermektedir. Bu kavram
ilk olarak Michael Aldrich tarafindan 1979 yilinda Birlesik Krallikta iiriinlerini
satmak i¢in elektronik ortamda bir platform icat etmesiyle ortaya ¢ikmakta ve

popiilerlesmektedir.

Glinlimiizde, c¢evrimic¢i perakendecilik terimi, e-ticaret kelimesinin baslangig
noktasini isaret etmektedir (Sonwaney ve Chincolkar, 2019).  Cevrimigi
perakendecilik, internet destekli olup satilmak istenen {iriin ve hizmetlerin internet
kullanilarak bilgi edinilmesine ve satin alinmasina olanak saglamaktadir (Pavlou ve
Fogelson, 2006). Cevrimig¢i perakendinin hizli ve daha ulasilabilir olmast dolayisi
ile bir ¢ok avantajinin olmasi1 giiniimiizde c¢evrimi¢i perakendeciliginin
poptilerligini arttirmaktadir (Bonn, vd., 1999). Buna ek olarak, bilgi akiginin hizl
olmasi, karsilagtirmalara imkan saglamasi, istenilen iiriin ya da hizmet i¢in daha
ucuz alternatiflerin bulunmasini saglamasi gibi sebeplerden dolay: tiiketicileri
cevrimi¢i satin alma eylemini gergeklestirmesi motivasyonunu arttirmaktadir
(Elliot ve Fowell, 2000). Tiiketicinin karar verme agamasinda pazarlama uyaranlari
bireylerin hareket etmesine ve satin alma davranisina karsi uyarmaktadir. Satin
alma karar1 verme siirecinin ilk asamasi olan problemi tanima, tiiketicilerin
tutumlarini, motivasyonunui algilarini, yasam tarzlarini ve yasam tarzlarini igeren

titkketicinin kara kutusunun bir sonucunu olusturmaktadir (Loudon, 1988).

Cevrimigi satin alma eylemini gergeklestiren tiiketici, hem bir tiiketici hem de
bilgisayar kullanict olmak iizere iki kimlige sahiptir (Koufaris, 2002). Cevrimici
tiiketicilerin incelendigi bir arastirmaya gore, dort farkli cevrimigi tiiketici tipolojisi
bulunmaktadir bunlar; hazir aligveris yapan, cesitlilik arayan, magaza odakli

aligveris yapan ve dengeli alicidir (Rohm ve Swaminathan, 2004). Hazir aligveris



yapan tiiketiciler, aligveris kolayligi ile daha ¢ok motive olan ve iirlinlerin hemen
eline gecip gegmemesi ile ilgilenmeyen tiliketicilere denmektedir. Cesit arayan
tilketiciler, daha ¢ok markalarin sundugu cesitleri ve perakende alternatifleri ile
ilgilenen tiiketicilere olarak siniflandirilmaktadir. Dengeli alic1, hem hazir aligveris
yapmay1 seven tiiketiciler gibi aligveris kolaylig1 olmasin1 hem de cesitlilik arayan
tiiketiciler gibi tirtinlerde ¢esitlilik olmasini isteyen ve bu iki 6zelligi dengeleyen
tiiketicilere denmektedir. Magaza yonelimli tiiketici ise, iiriine hemen sahip olma
istegi yiiksek olan ayni zamanda fiziksel magaza deneyimi ile daha yiiksek satin

alma motivasyonu bulan tiiketicilere denmektedir (Rohm ve Swaminathan, 2004).

Cevrimici satin alma eylemi gosteren tiiketicilerin, risk almay1 sevmedikleri ve bu
yiizden daha ¢evrimi¢i satin alma eylemini gosterdikleri bilgisine ulasilmaktadir
(Ganesh, vd. 2010). Cevrimigi tiiketicilerin tiiketici davraniglarin1 anlamak igin
oncelikle tiiketici davranigi ile cevrimici tiiketicilerin, tiiketici memnuniyeti
arasindaki iligkiyi anlamak olduk¢a onemli bir yer kaplamaktadir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Yapilan ¢aligmalara gore, tiiketici memnuniyetinin satin alma karari
ile arasinda pozitif korelasyon oldugu ortaya ¢ikmaktadir (David, 1988). Buna ek
olarak, yapilan bir diger calismaya gore, tiliketicilerin ¢evrimi¢i satin alma
kararininda sadece igsel degil digsal faktorlerinde etkili oldugu bilgise
ulagilmaktadir. Digsal faktorler; disa doniikliik, fikir arama, benlik saygis1 gibi
ozelliklerin ~ ¢evrimici sosyal davranisglar {izerinde etkisi oldugunu tespit
edilmektedir (Chen, Fay ve Wang, 2011). Buna ek olarak, fikir arayanlarin
internette daha fazla vakit gegirdigine fikir onderlerinin daha biiyiik aglara ve
dolayistyla da sosyal medyada kullandiklar1 iirlinleri, markalarn1 daha fazla

paylasma ihtimali oldugu bilgisine varilmaktadir (Acar ve Polonsky, 2007).



IKiNCi BOLUM

KOMPULSIF SATIN ALMA

2.1 KOMPULSIF SATIN ALMA

Kompiilsif satin alma, bireylerin siirekli, diirtiisel, dayanilamaz bir satin alma
eylemi gosterme davranisidir (Tamam vd.,1998). Kompiilsif satin alma konsepti ilk
olarak Kraepelin  ve Bleuler tarafindan ortaya atilmistir (Black, 2007).
Arastirmacilar kompiilsif satin almayi bir sorun olarak tanimlamakla birlikte Emil
Kraepelin tarafindan ‘oniomania’ olarak da bahsedilmektedir. Oniomania, kelime
anlami olarak Yunanca onios (satilik) ve mani (delilik) kelimelerinin birlesmesiyle
olusan bir kavramdir (Kraepelin, 1915). Oniomania, aligveris bagimliligi olarak da
bilinmektedir (Miiller, Mitchell ve Zwaan, 2015). Buna ek olarak Faber, kompiilsif
satin almay1 olumsuz olaylara veya duygulara tepki haline gelen kronik, tekrarlayan
satin alma eylemi olarak tanimlamistir (O'Guinn ve Faber, 1992). Kompiilsif satin
alma eylemi gergeklestiren tiiketiciler, diirtiisel olarak tiiketmeye itilen, bu durumu
kontrol altinda tutamayan ve hayatindaki sorunlardan ka¢gmak i¢in satin alma
eylemi gerceklestiriyor gibi goriinen kisilerdir (Boundy, 1993). Aligveris ve satin
alma eylemi sirasinda tiiketiciler rahatlama ve zevk gibi duygular hissederken
harcama yaptiktan sonra bu duygular yerini pismanlik, ve sugluluk gibi olumsuz
duygulara yerini birakmaktadir (Miiller, Mitchell ve Zwaan, 2015). Baslangi¢ta bu
durum ciddi olarak goziikmese de durdurulamaz ve karsi koyulamaz bir duruma
sebep olmakla birlikte daha kotii sonuclara yol agmaktadir ve bu sonuglardan
sadece maddi olarak degil bireylerin psikolojileri, aile hayatlarin1 ve sosyal
yasantilarint da etkilemektedir (O'Guinn ve Faber, 1989a). Buna ek olarak,
kompiilsif tiiketicilerin fazla satin almadan kaynakli olarak ciddi boyutlarda borg
ve bunun beraberinde yasa dis1 bazi islerin i¢cinde bulunmalarina sebep olmaktadir
(Miiller, Mitchell ve Zwaan, 2015). Kompiilsif satin alma eylemi gdsteren bireyler

satin alma eylemine giiclii bir sekilde tutunmakta ve satin alinan {irtinii



kullanmaktan ya da iirline sahip olmaktan ¢ok satin alma eylemi ile
ilgilenmektedirler (Lejojeux ve Weinstein, 2010). Bu kisiler icin aligveris ve satin
alma, zayif benlik duygusunu ve olumsuz ruh hali durumlari yonetmenin ve
istesinden gelmenin bir yolu olarak diisiinmektedir (Miiller, Mitchell ve Zwaan,
2015). Bahsedilen tiim bu 6zelliklerden dolayr madde ve davranigsal bagimlilikla
ilgilenen bazi1 arastirmacilar tarafindan, kompiilsif satin alma ve bagimlilik arasinda
benzerlikler oldugu goriilmektedir ve kompiilsif satin almanin da davranigsal olarak
bir bagimlilik tiirii oldugu séylenmektedir (Lejojeux ve Weinstein, 2010). Yapilan
aragtirmalara gore , diger tiiketicilerle kompiilsif tiiketicileri karsilastirdiklarinda
kompiilsif tliketicilerin daha diisiik benlik saygisi, daha yiiksek diizeyde depresyon,
kaygi, takint1 egiliminde olduklarna rastlanmaktadir (O'Guinn ve Faber, 1992).
Buna ek olarak, kompiilsif tliketiciler, bu davranisin hayatlarina (finansal, sosyal)
neden oldugu zarar1 bilmelerine ragmen kendileri durduramamaktadirlar (Kearney,

2012).

Satin alma eylemi genellikle ihtiyaglara hizmet etmektedir fakat bazi bireyler i¢in
aligveris sadece ihtiya¢ karsilama olarak goriilmemekle birlikte bos zamanlar
degerlendirebilecegi bir aktivite, duygularini yonetmenin bir yolu ya da kendini
ifade etme sekli olarak goriilmektedir (Koran, Faber, Aboujaoude, vd., 2006).
Yapilan aragtirmalara gore, erkeklerin de kadinlar kadar kompiilsif satin almaya
meyilli olduguna rastlanmaktadir (Kearney, 2012). Ancak kadinlar ve erkekler
arasindaki kompiilsif satin alma karar tizerindeki fark, kadinlara aligveristen zevk
almay1 kiiciik yastan itibaren 6gretilmis olmasi olarak ifade edilmistir (Faber,
1987). Belk’e gore sahip olduklarimiz bizim kim oldugumuzun ve sonrasinda kim
olacagimizin bir parcasit olarak gordiiglimiizii belirtmistir. Buna ek olarak
“genigletismis benlik” ifadesini kullanmistir. Genisletilmis benlik aslinda kim
olmak istedigimizi, gercek benlik ise kim oldugumuzu tanimlamaktadir. Bireyler,
bu iki benlik arasindaki farki kapatmaya calismaktadir ve bu farki kapatmaya
calisirken kullandigimiz en biiyiilk aracin ise sahip olduklarimiz oldugunu

belirtmektedir (Belk, 1988). Ancak bunu yaparken ortaya ¢ikan en biiylik sorun dig
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benligimizi gelistirmeye c¢alisirken diger yandan kendi i¢ benliklerinden
uzaklasilmasi ve i¢i bos duygulara kapilmasi olarak ifade etmektedir. Tiiketiciler
hayal ettikleri hayatlara ulasabilmek icin art arda satin alma gergeklestirmektedir
ancak istenilen hayata ve duygular bu sekilde ger¢eklesmemektedir (Roberts, 1998;
Roberts ve Jones, 2001; Yurchisin ve Johnson, 2004). Yapilan arastirmalara gore
kompiilsif satin almanin temelinde yatan bazi nedenlerin oldugu tespit edilmistir.
Bu kavramlar; aile gegmisi, maddi gelir, capraz bagimlilik ve benlik imaj1 olarak

bahsedilmektedir (O’Guinn ve Faber, 1989).
2.1.1 Aile Ge¢misi

Aile ge¢misi kavrami, bireylerin aile ortaminda yetistirilmesinin tiim yonleriyle ele
alinmasi ve incelenmesini kapsamaktadir (Campbell, 1997). Bir kisinin yetistirilme
tarzinin  kisinin sonraki yillardaki satin alma davranisim etkiledigini ve
sekillendirildigi s6ylenmektedir (Richards, 1996). Tiiketici bireylerin ailelerinde
alkolizm ya da madde bagimlilig1 olanlar kompiilsif tiiketici olmaya diger
bireyleren daha meyilli oldugu ortaya koyulmustur. Ayni sekilde ailesi tarafindan
sevgi gosterilmeyen, duygusal destek gosterilmeyen ve bu ihtiyaclari maddesel
olarak telafi etmete ¢alisan, hediye ile ddiillendirilen bireylerin ve kompiilsif satin
alma eylemi gosterme ihtimali ¢ok daha yiiksektir (O’Guinn ve Faber, 1989).
Bireylerin kompiilsif tiiketici olmalarinin en biiyiik sebeplerinden olan aile ge¢misi,
satin alma eylemini ailelerinden 6grenmeleri, yliksek diizeyde materyalizme olan
diiskiinliikleri, diisiik benlik saygis1 gibi nedenlerden ortaya ¢ikmaktadir (Nolen-
Hoeksema, 2008).

2.1.2 Benlik imaji

Tiiketicilerin zamanla aligveris yapma ve satin alma egilimleri ihtiyaca yonelikten
diirtiisellige dayanan ve daha ¢ok zevk aldiklari, mutlu olacaklarina inandiklari
yone dogru ¢evrilmistir (Arnold ve Thomson, 2005). Dittmar’a gore satin alinan

Ogelerin artik faydadan ¢ok benlik duygusunu ifade etme ve bu duyguyu tatmin
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etmek amagh oldugu diisiiniilmektedir (Dittmar, Beattie ve Friese, 1996). Bunun
sonucunda kompiilsif satin alma eylemi gosteren bireyler, finansal sorunlar,
pismanliklar, sorunlu iligkiler gibi bir ¢ok zorlukla karsi karsiya gelmektedir
(Jaspal, Lopes B. & Lopes P.). Ozellikle benlik imaj1 diisiik olan bireyler kendilerini
olduklarindan daha iyi bir imaj ¢izmek i¢in miicevherler konusunda daha diirtiisel
olarak kompiilsif satin alma gergeklestirmektedir. Aldiklar1 miicevherler sayesinde
bagkalarinin goziinde daha yiiksek bir statiiye sahip olarak kendilerini i¢in daha iyi
bir imaj ¢izeceklerini ve daha dnemli biri olarak hissedeceklerini diistinmektedirler
(Shields, 1992). Daha yiiksek bir sosyal ekonomik statiiye sahip olan bireylerin
diger daha diisiik siiflara gérekompiilsif satin alma eylem gosterme ihtimalinin
daha ytiksek oldugu diisiiniilmektedir (D’astous, 1990). Buna ek olarak Dittmar,
diirtiisel olarak aligveris yapma ihtimalleri daha yiiksek olan bireylerin, ruh
durumunu diizeltme, kendi benlik imajlarini gelistirme ve ideal benliklerine ulagma
arayisinda olduklarindan bahsetmektedir (Dittmar, 2005a). Ayrica daha sonra
yapilan arastirmalara gore kompiilsif satin almay1 etkileyen en biiylik etkenlerden
birinin de materyalizm olduguna rastalanilmistir. Materyalizme verilen 6nem ile
kompiilsif satin alma arasinda pozitif bir korelasyon olduguna rastlanilmigtir
(Kearney, 2012). Buna ek olarak, bireylerin materyalizme sahip olmas1 sayesinde
geng bireylerde kompiilsif satin alma yapmanin daha yaygin olduguna ve eger
kontrol edilemezse biiylik sorunlara sebep olacagina inanilmaktadir (Dittmar,
2005b). Golden, moda diinyasinin kompiilsif satin almaya oldukg¢a acgik bir pazar
oldugunu ve kisilerin ihtiyaci olmamasina ragmen benlik imajina uyan giysi ve
aksesuarlar1 satin alma ihtimalini arttirdigi ve bdylece giysilerin, bireyleri
amaclarina yonelik olmayan sadece bireyleri disaridan ideal benliklerini temsil
eden bir objeye doniistiigii ve dolayisiyla da c¢evrediklere daha iyi bir imaj
cizmesine, kendilerini olduklarindan daha iyi gostermeleri sebep olmaktadir

(Golden, 2000).
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2.1.3 Capraz Baghhk

Kompiilsif satin almaya neden olan diger bir konu ise ¢apraz baglilik diger bir
deyisle es bagliliktir. Daha 6nceden yapilan arastirmalara gére kompiilsif satin
almanin olugsmasinin ¢esitli nedenlerinden bahsedilmektedir 6rnegin; aile yapisi bu
gibi bozukluklar diisiiniildiigiinde kompiilsif satin almanin ortaya ¢ikmasi ¢ok olan
bir durum olarak goriilmektedir. Bireyler bulunduklar1 durumdan, ruh halinden ve
var olan diger sorunlarindan kagmak i¢i kompiilsif satin alma eylemi
gerceklestirmektedir (Kearney, 2012). Kompiilsif satin almanin, kleptemaniye
(hirsizlik bagimliligi), yeme bozuklugu, kaygi bozuklugu gibi bozukluklara
olduk¢a benzer ve bu bozukluklarla arasinda c¢apraz baglilik olabilecegi one
stiriilmektedir (Hucker, 1997). Kompiilsif satin alma ve yeme bozuklugu olan
bireylerin birbirinden ¢ok farkli olmadig iki durumdada bireylerin fazla tiiketimin
durumunun s6z konusu olmasi ve eylemi tamamladiktan sonra olugsan pigmanlik
duygusuna sahip olmasi aslinda birbirinden ¢ok farkli olmadiklar1 gostermektedir
(Barth, 2000). Buna ek olarak kompiilsif tiiketicilerin diger bagimliklara daha
yatkin oldugunu ve yapilan aragtirmalara gore 6grencilerde kompiilsif tiiketici olan
ogrencilerin alkol, kumar ve sigaraya bagimliliginin oldugunu ve digerlerine gore
onemli ol¢iide daha fazla para harcadiklarina rastlanmaktadir (Arehart ve Treichel,

2002).

Bireylerin kontrolsiiz, asir1 satin alimlar1 olarak bilinen ve sorunlu bir davranis
olarak kabul edilen kompiilsif satin alma, internet ve sosyal medya kullaniminin
yayginligindan oldukca fazla etkilendigini 6ne siiriilmektedir. Buna ek olarak
sosyal medya ve internet bagimlilig olan kisilerde kompiilsif satin alma egiliminde
oldugu goriilmektedir (Sharif, 2017). Benzer sekilde gencler lizerinde yapilan bir
calismada internet, sosyal medya bagimlilifi olan bireylerde 6nemli Olciide
materyalizm sahip olduklar1 ve kompiilsif satin alma o6zelliklerini tasidiklarina
rastlanmaktadir (Kang ve Lee, 2010). Dolayisiyla bu gibi bagimliliklar1 olan

kisilerin sosyal aglar1 fazla kullanma, kimlik kargasas1 ve materyalizme sahip olma
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gibi Ozelliklere aracilik edebilecegi One siiriilmektedir (Sharif, 2017). Buna ek
olarak yapilan diger bir ¢alismada kompiilsif alicilarin diger tiiketicilere gére daha
materyalist egilimli oldugu bilgisine ulasilmaktadir. Ayrica kompiilsif satin
almanin yasla negatif ve bireylerin sosyal c¢evreye duyarlilii ile pozitif bir

korelasyon oldugu saptanmaktadir (D’astous, 1990).

2.2 Kompiilsif Satin Alma ve FOMO

Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirirken gosterdikleri tutumlari kisilerin
tilketici davraniglar ile ilgilidir. Tiiketiciler, bu tutum ve davraniglari sergilerken
fizyolojik, psikolojik, sosyal ve pazarlama uygulamalar1 gibi pek ¢ok faktér bu
davraniglarin olugsmasina sebebiyet vermektedir. Bu konu oOzellikle pazarlama
sektoriinde calisan aragtirmacilar tarafindan tizerinde ¢alisilan olduk¢a dnemli bir
konu haline gelmektedir (Zaltman, 2003). Kompiilsif satin alma da bu nedenden
dolay1 pazarlamacilar ve diger sektorlerde yogun bir sekilde ilgi gormektedir
(Workman ve Paper, 2010). Diizenli olarak tekrarlanan ve kisilerde olumsuz,
huzursuz duygulara neden olan ve bireylerin kisiligini zamanla bozulmasine sebep
olan kompiilsif satin alma ayni zamanda tiiketicilerin finansal olarak zarar
gérmesine ve sosyal iligkilerin zarar gdrmesine neden olmaktadir (Miiller, 2015).
Sosyal bir varlik olan insanlar i¢in iletisim yadsinamaz bir gergektir. Glinlimiizde
geligsen teknoloji ve diinya diizeni ile birlikte bireyler hayatlarinin her aninda ve
alaninda iletisimin giiciinden faydalanmaktadir. Sosyal medyanin da kullaniminin
artmastyla birlikte bireyler digerlerinin hayatlariyla daha yakin ve kolay bir sekilde
ulagabilmektedir. Giiniimiizde davranigsal bagimlilik olarak tanimlanan FOMO,
kisilerin etrafinda olanlar1 kacirma korkusundan dolayr sosyal medyadaki
gelismeleri takip etmek amaci ile ¢gevrimigi olarak daha uzun siire vakit gecirmesine
neden olan bir bagimlilik tiirli olarak tanimlanmaktadir (Przybylski, 2013).
Tiiketicilerin, grup normalarina uyum saglamak, grup etkisine kars1 duyarlilik gibi
ozelliklerinden dolay1r satin alma davramiglarinda degisiklikler yasanmaktadir

(Bearden ve Rose, 1990). Bireyler genel olarak baskalarinin ne yaptigina ve
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aldigmma dikkat etmekte ve dolayisiyla karar verme siirecinde olduk¢a fazla
etkilenmektedirler (Elhai, vd., 2018). Buna ek olarak, yiiksek derecede FOMO’ya
sahip kisilerde gruplarindan ayrilmak istememe duygusuyla yasadiklar1 kaygiy1
gidermek i¢in basklarinin davranislarini, tutumlarini, tiiketim tarzlarini taklit etme,
takip etme gibi eylemleri gostermeye daha meyilli olduklar1 goériilmektedir (Alt,
2015). Dolayistyla, belirli bir konudan diglanmak korkusunu ifade eden FOMO,
tiiketicilerin satin alma karar1 vermeleri i¢in kompiilsif bir sekilde etkilemekte ve
tilkketim davraniglarini degistirmektedir (Kang, Cui ve Son, 2019). Uygulanmakta
olan pazarlama stratejilerinin, FOMOya sahip kisilerin tiikketim ve kompiilsif satin
alma davraniglarini arttirmaya yoneltme ve tetikleme konusunda énemli 6lgiide rol
oynadigi soylenmektedir (Aydin, Yavuz Selvi, Boysan&Kandeger, 2019). Yapilan
kurumsal stratejiler sebebiyle kisiler iizerinde yikiimliilik duygusu, kagirma
korkusu uyandirarak ihtiyact olmayan {iriin ve hizmetlere kars1 kompiilsif olarak
satin alma davranis1 gerceklestirmesine sebep olmaktadir (Demir, 2021).
Kompiilsif satin alma yapan tiiketiciler ve FOMO’ya sahip kisiler arasinda sosyal
medyada sik bulunma, yenilikleri takip etme, 6diillendirici deneyim arayis1 gibi bir
cok ortak 6zellik bulunmaktadir séylenmektedir (Aydin, Yavuz Selvi, Boysan ve
Kandeger, 2019). Yapilan calismalara gére FOMO ve kompiilsif satin alma
arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmektedir (Bekman, 2020).
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UCUNCU BOLUM

FOMO (FEAR OF MISSING OUT)

3.1 FOMO (Fear of Missing Out)

Sosyal bir hayvan olarak tanimlanan insanlar i¢in yasam sadece kendilerinden
degil, gevresindeki diger insanlarm ne yaptig1 ile iliskilidir. Insanlar diirtiisel olarak
digerlerlerinin ne yaptig1 ile de yakindan ilgilidir zaten insanmi1 insan yapan
Ozelliklerden en Onemlisi de sosyal olmasi ve cevresinden etkilenmesidir
(Baumeister ve Leary, 1995). Eksiklik ve bir seyleri kacirma korkusu anlamina
gelen “FOMO” ilk tanimladig1 makalelerde baskalarinin tatmin edici deneyimlerini
kendinin yasayamamast ve kagirmasina duyulan endise olarak tanimlanmistir
(Przbylski, Murayama, Dehan ve Gladwell, 2013). Buna ek olarak FOMO, kendi
yakin ve uzak olmak {izere sosyal ¢evresinin var olan ve olast deneyimleri ile kendi
deneyimleri arasinda bir karsilastirma yapmasi ve bunun sonucunda biligsel bir
deneyim olan endise gibi duygulara kaptirmasi olarak tanimlanabilir. FOMO,
insanlarin temel gereksinimleri olan alakali olma, yeterli olma gibi duygulara
yonelik motivasyonal bir gii¢ olarak goriilmektedir (Neumann, 2021). FOMO’yu
olusturan bazi bilesenler vardir bunlar; duygusal bilesenler ve biligsel bilesenler

olarak ikiye ayrilir.

3.1.1 FOMO’nun Duygusal Bilesenleri

Duygusal bilesenler, genel olarak bireylerin sahip oldugu duygu durumlari ile igili
olan kisimi tanimlamaktadir. FOMO’nun goriildiigii bireylerde bu duygu durumu
genellikle olumsuz olmakla birlikte kaygi, endise, korku, kiskanglik, kendini
yetersiz hissetme gibi negatif duygular1 da beraberinde getirmektedir (Browne,
Aruguete, McCutcheon ve Medina, 2018). FOMO kelimesinin i¢inde gegen
“korku” ifadesi olmasina ve korkunun motive edici bir gili¢ olmasi gerektigi

diistinlilmesine
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ragmen FOMO’ya sahip olan bireylerin asil motivasyon kaynagi ve duygusal
bileseni, endise olarak tanimlanmaktadir (Przybylski, vd., 2013). Arkadaslariyla
digsart ¢ikmak yerine evde kalmayi tercih eden bireyler kararlarimi kendileri
vermelerine ragmen gruptan diglanma, aktivitenin bir parcasi olamama gibi bazi
korku igeren duygu durumlarn ile karsilasabilmektedirler. Buna ek olarak, evde
oldugu ve aktivitenin bir parcasi olmadig1 i¢in arkadaslarinin edindigi deneyimler
ile kendi deneyimleri karsilagtirabilir kendisini artik grubun bir pargasi olarak
gormeyebilir, kendi hayatinin arkadaglarinin hayatlarindan daha az eglenceli ve
heyecanli bulabilir ve bdylece bu konu hakkinda kaygili bir diisiinceye sahip
olabilmektedirler (Lai, Altavilla, Ronconi ve Aceto, 2016). Bireyler yaptiklari,
deneyimledikleri hayattan yetersiz ve tatmin etmeyen sonuglar elde edecegini
diisiindiikleri i¢in karar vermeden Once verme sirasinda ve verdikleri kararlar
sonrasinda daima pigsmanlik duymay:1 beklemektedirler. Yaptiklart se¢imden
memnuniyetsizlik duymakta ve secilmeyen alternatifin her zaman sectikleri
alternatife gore daha iyi, daha eglenceli ve tatmin edici oldugu goriisiindedirler ve
boyle bir dongiiniin i¢cinde yasamaktadirlar (Milyavskaya, Saffran, Hope ve
Kostner, 2018). Bunun yani sira sadece kendi segtikleri ve segmedikleri alternatfiler
icin degil baskalarmin hayatlarindaki deneyimleri ve se¢imlere karsi da ayni
duyguya sahip olmaktadirlar dolayisiyla FOMO sadece pismanlik degil
baskalarinin hayatlarin1 kiskanma ve toplumsal kiskanglik gibi duygularla da

yakindan iliskilidir (Reagle, 2015).

3.1.2 FOMO’nun Bilissel Bilesenleri

Biligsel bilesenler insanlarinin yasamlarimi iki farkli sekilde inceler bunlar;
deneyimlerini diger kisilerin deneyimleriyle karsilastirmak digeri ise bireyin sahip
oldugu mevcut deneyimlerle bireyin potansiyel olan diger deneyimleri arasinda
karsilagtirma yapmasi olarak agiklanmaktadir. Dolayisiyla FOMO sosyal
karsilagtirma ve kars1 olgusal diisiinme kavramlar ile yakindan iligkilidir. Yapilan

bazi1 ¢aligmalara gére FOMO Kkisilerin sosyal deneyimlere ve bilgilere dayanan
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kiskanglik, pismanlik, endise gibi duygu durumlarina dayanan bir olgu oldugu
goriilmektedir (Reagle, 2015). Insanlar sahip olduklar1 durumlari, deneyimleri
degerlendirmek i¢in baskalarinin ne yaptigi ile yakindan ilgilidir ve bagkalarinin
deneyimlerinden yola ¢ikarak kendi deneyimlerini degerlendirme egilimindedirler.
Bu degerlendirme sirasinda bagkalarinin  hayatlartyla kendi hayatlarini
karsilagtirirken kendi hayatlari ile ilgili olumsuz baz1 diisiincelere kapilmaktadirlar
(Milyavskaya, vd., 2018). FOMQO’ya sahip olan bireyler i¢inde bulunduklari
mevcut aktiviteyi daima daha az zevkli ve eglenceli, kagirdiklar1 deneyimleri ise
daha zevkli ve daha eglenceli oldugu fikrini benimsemektedirler (Rifkin, Cindy ve
Kahn, 2015). Ornegin, biri aksam arkadaslariyla bara gitmek yerine evde oturup
ders ¢alismay1 segen bir kisi bu se¢imi degerlendirmek icin karsi- olgusal diisiince
insa etmektedir. Bu karsi-olgusal diisiince evde oturup ders ¢aligma alternatifini
sectigi i¢in diger secenegin aslinda bara gitseydim ¢ok eglenirdim gibi bir zihinsel
simiilasyon olusturmasidir. Bu olumsuz diislince bireye bara gitmeyip evde ders
calistigr icin gelmektedir. Gelecekteki olast ihtimaller icin beyin zihinsel
simulasyon gelistirir ve bu zihinsel simiilasyonlar dikkat daginikligina sebep

olmaktadir (Ritkin, Cindy ve Kahn, 2015).

3.2 FOMO ve Sosyal Medya

Bireylerin bir seyi kagirmaktan duydugu endise ve korku olarak adlandirilan
FOMO, sosyal medya kullanimi ile olduk¢a yakindan ilgilidir (Przybylski vd.,
2013). Gelisen teknoloji ile birlikte bilgiye her zamankinden daha ulasilir olmasi
sebebi ve artik bilgiye ulasmak i¢in bilgisayara bile gerek kalmadan siirekli ellerinin
altinda olan akilli telefonlarla insanlarin bilgi tiiketmeye daha meyilli ve daha fazla
bagimli hale geldigi ileri siiriilmektedir. Boylece kisiler hem kendi yaptiklarini daha
kolayca paylasabilir hem de baskalarin ne yaptig1 daha hizli bir sekilde takip
edebilir hale gelmektedir (Dykman, 2012). Pew Research anketine gore,
Amerika’nin %72’sinin akilli telefona sahip olduguna ve diinya genelinde kiiresel
olarak, akilli telefona sahip olma ve kullanma oraninin %43 oldugu tespit edilmistir

(Poushter, 2016).
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Avrupa iilkerinde yapilan bir diger aragtirmaya gore, ergen bireylerin %70’inin
sosyal medya platformlarinda kendi hesaplar1 olduguna ve bu kisilerin %40’ inin bu
sosyal medya platformlarinda en iki saat vakit gegirdiklerine rastlanmaktadir (Lee,
Lin, Tsao ve Hsieh, 2020). Yapilan aragtirmalara gére fomo’ya sahip olan bireylerin
sosyal medyay1 olduk¢a yakindan takip ettikleri ve sosyal medyay1 sik sik takip
kullandiklar1 bilgisine rastlanmaktadir (Przybylski vd., 2013). Sosyal medyanin
bireylere sonsuz bir kaynak sunmasi ve bu sonsuz kaynaga sahip olan bireylerin
kendi hayatlariyla digerlerinin hayatlarini karsilagtirmasi ihtimalini arttirdigi ve
dolayistyla sosyal medya kullaniminin FOMO’yu tetikledigini rastlanilmigtir
(Neumann, 2021). Bagka bir deyisle, fomo’yu yliksek oranda deneyimleyen kisiler,
sosyal medyanin onlarda yaratmis oldugu kendini digerlerinin hayatlariyla
karsilastirma, kaygi, endise ve kiskanglik gibi duygular1 daha yogun bir sekilde
yasadiklar1 i¢in sosyal medyaya baglanma oranlar1 daha yiiksektir (Neumann,
2021). Sosyal medyada gosterilen ve karsimiza ¢ikan reklamlar ve eglence diinyasi,
diger bireylere idealize edilmis bir diinya sunmaktadir. Unliilerin ya da
fenomenlerin gostermis oldugu hayatlar insanlara bagka bir bakis agis1 sunmakta
ve bireyler artik sadece kendi yakin ¢evresindeki insanlarla kendisini kiyaslamakla
kalmayip o diinyadaki insanlarin hayatlarinda da ne olup bittigine hakim
olmaktadir. Ancak FOMO’ya sahip bireyler, onlara gosterilen her hayatla kendi
hayatlarmi1 karsilagtirmamaktadirlar onlar, kendisine benzeyen insanlarin
hayatlartyla daha ¢ok ilgilenmekte ve kendini onlarin hayatlariyla kendi hayatlarini

karsilastirma ihtimali daha yiiksek olmaktadir (Browne, vd., 2018).

Sosyal medya kullanicilari, giinliik hayatlarinda gerceklesen sadece olumlu olaylari
paylastiklar1 icin FOMO’ya sahip olan bireylerde sosyal karsilastirma dolayisiyla
da bireylerin kaygi diizeylerini siddetlendirebilecegi bilgisine varilmaktadir
(Rifkin, vd., 2015). Fomo hali hazirda bir ¢ok teori ile dayandirilmasinin yani sira
“Oz- Belirleme Teorisi” ile yakindan ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir. Oz-
Belirleme teorisine gore, kisileri kurduklar1 sosyal iletisim sirasinda karsilarina
cikan durumlar1 ve davraniglart benimseyebildigine ve bdylece bunlari

icsellestirebilme ihtimalinin oldugu diisiiniilmektedir (Grolnick, vd., 1997).
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Ayrica, FOMQ’ya sahip olan kisilerde asir1 sosyal medya kullaniminin diisiik
benlik saygtyisi ile iligkisinin oldugunu bulunmustur (Buglass, vd., 2017). Ve bu
iliski, FOMO’nun tetikledigi sosyal medya kullaniminin, bireylerin benlik saygisi
iizerinde negatif bir etkiye sebep oldugunu savunulmaktadir (Hayran, vd., 2016).
Buna ek olarak, sosyal medya, akilli telefonlar ve internet agi ile ilgili teknolojik
geligsmelerin, FOMO’ya sahip olan bireylere kars1 sorunlu ve zorlayici bazi olumsuz
kullanimlara ve etkilere yol acacag: tespit edilmistir (Elhai, vd., 2016). Fomo, bu
gibi durumlardaki insanlarda araba kullanirken telefonda vakit gecirme gibi
tehlikeli durumlara maruz birakma ve arkadaslariyla birlikte sosyallesirken
telefonda vakit gecirme ve bdylece bulundugu ortamdaki konusmalari ve kisileri
gormezden gelme gibi durumlara sebebiyet vererek bazi anti-sosyal davranislara
yol agabilecegine rastlanilmistir. Boylece kisi, bulundugu durumdan zevk
almamaya ve deneyiminden tatmin olmamaya baslamaktadir (Swan ve Kendall,

2016).

Sosyal medyanin akilli telefonlar iizerinden kalic1 ve siirekli takip edilebilir olmasi
sebebiyle kisilerin digerleriyle baglanti kurma, paylasma ve o&diillendirici
deneyimler yasama ihtimali 6nemli 6l¢lide artmaktadir. Dolayisiyla kisiler bilgi
almak i¢in kullandiklar1 sinirsiz kaynak bulunan sosyal medya platformlarinda
gecirdikleri vakit yiiziinden kendi hayatlarinda gergeklesen 6znel iletisimlerini
kacirma olasigimi arttirmaktadir (Wegmann, Oberst, Stodt ve Brand, 2017). FOMO
ayrica bireylerin yasantilarinda olusturdugu psikolojik, zihinsel saglik, hayattan
zevk alma (Btachnio ve Przepiodrka, 2018) gibi olumsuz sonuglarin yani sira
bireylerin stres seviyesini ve yorgunlugu arttirdigina , uyku diizenini olumsuz
yonde etkiledigine ve bdylece kisilerin hayat kalitesinin diismesine sebep oldugu

goriilmektedir (Milyavskaya vd., 2018).

Universite dgrencileri iizerinde yapilan bir ruh saglig1 anketine gore, 6grencilerin
%23.5’inin  sosyal medya platformlarin1 kullanmaya kars1 koyamadigi ve bu
ogrencilerin daha yiiksek bir yiizdesinin de giinde dort saatten fazla sosyal medya

platformalarinda vakit gecirdigi bilgisine ulasilmaktadir. Buna ek olarak, bu
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ogrencilerde yiiksek diizeylerde depresyon, anksiyete, kompiilsif kullanim ve

bagimlilik gibi belirtilere rastlanmaktadir (Lee, Lin, Tsao ve Hsieh, 2020).

Yapilan ¢alismalara géore FOMO’yu deneyimleyen ve fomo’nun sebep oldugu
negatif etkileri goOsteren kisilerin alkol tiiketme ihtimalinin arttirtigina
rastlanilmaktadir (Riordan vd., 2015). Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya
platformalarmin her gecen giin daha fazla yayginlasacagimi diisiinecek olursak,
FOMO’nun altinda yatan mantig1 anlamak, ve FOMO’nun iistesinden nasil
gelebilenecegi ilizerine caligmalar yapmak fomo’nun bireyler {izerindeki etkisini

onlemeye yardimci olunabilecegi diisiiniilmektedir (Dogan, 2019).
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DORDUNCU BOLUM

MATERYALIZM

4.1 MATERYALIZM

Materyalizm kelime anlami olarak bireylerin kisisel yasaminda sahip oldugu
maddelerin, egyalarin Onemini vurgulayan bir inanci ifade eder (Richins ve
Dawson, 1992). Richins ve Dawson, materyalizmi {i¢ boyuttan meydana gelen bir
kavram olarak olusturmaktadir. Bunlar;

1- Bireylerin yasantilarinda sahip olduklar1 seylerin merkeziligi

2- Bagkalarinin ve kendi 6z benlik basarilarini kanitlamak i¢in sahip olduklari

esyalarin kullanilmasi
3- Kisilerin sahip olduklar1 ve elde ettikleri esyalarm, maddelerin neden

oldugu mutluluk ve hayat tatminine yol agmasi

Bu diisiinceye gore, materyalizm diizeyi yiiksek kisiler i¢in satin almanin ve
tiiketmenin, hayatlar1 i¢in 6énemli olduguna, basarinin iyi bir gdstergesi olduguna,
sahip olduklar1 egyalarin yagamsal doyumlar: i¢in gerekli olduguna ve yiiksek
tilketim diizeylerinin onlar1 daha mutlu bir insan yapacagi inanmaktadirlar (Xu,
2008). Bir diger deyisle, giiclii bir sekilde hissedilen materyalist degere sahip olan
bireyler, maddi esyalar araciligi ile kisisel kimlik ingasina yonelik bir bagimlilik
sergilemektedir (Dittmar, 2005a). Belk ise materyalizmi one siirdiigii ti¢ 6zelligi
birlestirir. Bunlar;

1- Sahiplenme duygusu

2- Comert olmama

3- Kiskanglik

Bu {i¢ alt 6zellik, materyalizme sahip olan kisilerin sahip olduklarina ne derece
sahip ¢iktigina, sahip olduklarin1 diger kisilerle ne derece paylagmaktan
hoslandigina ve bagkalarinin kendisinden daha fazlasina sahip olmasi durumunda

buna nasil tepki verdigi ve nasil hissettigi ile tanimlamaktadir (Belk, 1985). Belk’in
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aksine Richins ve Dawson, materyalizmi daha kisisel bir deger olarak
kavramsallastirmaktadir.

Materyalist kisiler, hayatlarinin merkezine edindikleri egsyalari, miilkleri
koymaktadir ve yagamsal tatminleri i¢in bunlar1 gerekli olarak gérmektedirler. Ayni
sekilde, baskalarmin basarilarin1 da sahip olduklara esyalara, edinimlerimlerinin
sayisina ve kalitesine gore degerlendirme egiliminde olduklarin1 sdylemektedir

(Fitzmaurice ve Comegys, 2006).

1980’lerin basindan beri, materyalizm konsepti tiikketim kiiltiirii literatiiriinde
olduk¢a biiyiik ilgi gdemeye baslamistir (Griffin, Babin ve Christensen 2004).
Materyalizm, tiiketicinin diinyevi miilklere verdigi degeri yansitmaktadir.
Materyalizmi yliksek seviyelerde yasayan kisilerde maddeler, edinimler
hayatlarmin énemli br bolimiinii kapsamakta ve merkezinde yer almaktadir. Bu
kisiler i¢in yasamlarindaki memnuniyetlerini ve memnuniyetsizlikleri bu yolla
sagladiklarina raslanilmaktadir (Belk, 1984). Yapilan bu aciklamalara bakilarak,
materyalizmin tiiketici davranislarini ve dolastyila yapilan pazarlama stratejilerini
de yakindan ilgilendirdigi goriilmektedir (Campbell, 1969). Yapilan pazarlama
stratejilerinin materyalizmi destekledigi, harcama yapmanin, tiiketmenin ve yapilan
tilketimin sergilenmesinin normallestirilmesi ve bdylece materyalizmi besledigi

one siirtilmektedir (Rassuli ve Hallonder, 1986).

Pazarlamanin uygulanma yogunlu bir toplumun yasam standarti ile yakindan
iligkilidir ve bu sebepten dolayr maddelerin bireylerin hayatinda ve benlik
kimliginin olugsmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Hollitz, 1981). Bu nedenden
dolay1r, materyalizmin, tiiketim iilkesi olarak bilinen Amerika Birlesik
Devletleri’'nde gelistirildigi kabul edilmektedir (Rassuli ve Hollander, 1986).
Materyalist degerlerin alt kiiltiirler ve Kkiiltlirler aras1 bireylerde farklilik
gostermesine ragmen ortak noktada bulusulabilicegi diigiiniilmektedir (Richins ve
Dawson, 1992). Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilan bir arastirmaya gore,
Amerika’nin farkli cografi bolgelerinde hem kirsal hem de kentsel elde edilen

verilere gére materyalizmin ¢ok benzer 6zellikler oldugu rapor edilmektedir. Buna
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ek olarak, materyalist diisiincenin sadece Amerika’da degil diger iilkelerde de
varligimi gosterirken materyalizmin farkli kiiltiirler arasinda degisikliklerin
olabilecegi kabul edilmektedir (Griffin, Babin ve Christensen 2004). Kiiltiirler
arasindaki farkli ekonomik, yapisal, cevresel ve Kkiiltirel  degiskenler,
materyalizmin kiiltlirler arasinda oranlarinda farkliklar ortaya ¢ikmaktadir (Rassuli
ve Hollander, 1986). Ornegin, Amerika, Rusya, Danimarka ve Fransa’da yapilan
bir materyalizm caligsmasina gore her birinde farkli materyalizm sonucu ¢iktigi

goriilmektedir.

Amerika kugkusuz diinyadaki en yliksek harcama diizeyinde dolayisiyla en diisiik
tasarruf oranina sahip iilkedir (Hofstede, 1980). Yapilan bir aragtirmada 1996
yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nin tasarruf orant %5 iken Fransa’nin %12.8
oldugu bilgisine ulagilmaktadir . Bu gibi degisiklikler iilkeler aras1 materyalizm
seviyesinde farkliliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu duruma bir diger
ornek ise, Danimarka kiiltliriinde bireylerin kisisel basarilarini en aza indirme
egiliminde olmasidir yani siradanligin ve minimalizmim genellikle tilke normu
olmasindan kaynakli olarak, kisilerin maddi esyalar araciligir ile gosteriste
bulunmasi ve bunu disardaki insanlara sergilemesi ihtimali diger iilke kiiltiirlerine
gore daha azdir buna ek olarak bu gibi davranista bulunma egiliminde olan kisilerin
diger insanlar tarafindan kiigiimsemesi muhtemel olarak goriilmektedir (Edelsten,
1995). Diger bir taraftan Fransizlarin sahip olduklartyla ve elde ettikleri
basarilartyla gurur duyma ihtimali oldukc¢a fazladir. Bu durumda Fransizlarin
Danimarkalilara goére daha fazla materyalizm duygusuna sahip olma ihtimali
varsayllmaktadir (Griffin, Babin ve Christensen 2004). Verilen o6rneklerin
sonucunda materyalizme ekonomik, ¢evresel ve kiiltiirel etkilerin kiiltiirler arasi

farkliliklar dogurabilecegi goriilmektedir (Griffin, Babin ve Christensen 2004).

Mevcut tiiketim kiiltiiriin temel degerleri materyalisttir ve bu materyalist degerlerin
bireylerin kisisel hedeleri olarak tanimlamasi, bireyleri satin almaya dolayisiyla
fazla tiiketime ve maddeye sahip olma ihtiyacimi arttirdigina sebep oldugu

goriilmektedir (Dittmar, 2005). Materyalizme sahip olan bir bireyin maddi mallara
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deger verme ve hayatinin merkezi ve yasam hedefi haline getirme, basarinin ve

mutlulugun anahtart oldugunu diistinme egilimindedir (Richins, 2004).

Yapilan bazi ¢aligmalarda, materyalizmin kendine saygi, refah seviyesi, yasam
kalitesinden tatmin olmama ve dolayisiyla doyuma ulasamamasi ile duygular ile
iligkili olduguna rastlanmaktadir (Rahtz, Sirgy ve Meadow, 1988). Paraya,
maddeye ve miilke odaklanan kisilerin genellikle giivensizlik duygusunun

eksikliginden kaynaklandigi savunulmaktadir. Buna ek olarak, gilivensizlik
duygusu bireylerde mutsuzluga, tatminsizlige neden olmaktadir (Kasser, 2002).
Daha 6nceden yapilan bir arastirmaya gore, materyalizmin tatminsizligin nedeni
degil, materyalizmin sonucu olduguna ve bu nedenden dolay1 sahip olma ve
tilketme gibi diirtlisel davraniglarin bireylerin kendilerine olan giivensizlikten ve
memnuniyetsizliklerinden kaynaklandig: belirtilmistir (Braun ve Wicklund, 1989).
Yapilan son ¢aligmalara gore, materyalizme sahip olan kisilerde altta yatan bagka
psikolojik sorunlarin oldugu ve bu hislerle basa ¢ikmaya ¢alisirken materyalizmi
kullandiklar1 savunulmaktadir (Kasser, 2016). Materyalizmin baskalarinin onayini
bekleyen bireylerde rastlandigina ve kendilerini finansal basari, sosyal taninma ve
cekici goriiniim gibi hedefler belirledikleri goriilmektedir. Bu tiir hedefler
bagkalarinin onayina bagl oldugundan istedikleri hedeflere ulasamamak bu tiir
insanlar i¢in sinir bozucu bir hal almaktadir. Bu gibi hedeflerin pesinden kosan
kisilerde genellikle stres, kaygi gibi olumsuz duygular goriilmektedir. Ayni
zamanda materyalist kisilerde arkadasalara, aileye ve sosyal ¢evreye daha az vakit
ayirma ve diger zamanlarini daha fazla saatler ¢alisarak bulundugu durumu koruma
ya da gelistirmek i¢in daha fazla ¢caligma gibi durumlarin goriildiigii tespit edilmistir
(Manolis ve Roberts, 2011). Buna ek olarak, bazi materyalistlerin, elde edilen
miilklerin ve esyalarin onlara statii kazandirdigin1 gostermek i¢in kendilerinde bu
motivasyona sahip olduklar1 diisiiniilmektedir (Eastman, Goldsmith ve Flynn,
1999). Bu gibi bireyler, statii, servet, prestij gibi maddiyata dayanan bazi
faktorlerin, sosyal siif gostergesi oldugunu ve kendilerini o sinifa ait hissetmek
icin olmasi gereken bazi miilklerin olduguna inanmaktadirlar (Schiffman ve Kanuk,

2006).
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Yiiksek diizeyde materyalizme sahip kisilerde, sosyal imajlarini sergilemek, giiclii
turmak ve bulunduklari durumu vurgulumak i¢in pahali objeleri ve miilkleri
kullanmak ve gosterme egilimdedirler. Son zamanlarda baskalarina karsi iyi bir
imaj ve zenginliklerini gostermek i¢in kullanilan bir 6ge haline gelen telefonlar
kabul edilmektedir. Buna ek olarak, yiliksek diizeyde materyalizme sahip bireyler
iletisim kurmak i¢in akilli telefonlardan faydalanmakta ve bu sebepler bu kisiler

akilli telefonlara 6nemli derecede bagimli olmaktadirlar (Lee, vd., 2018).

Ayrica materyalist kisiler kendi sahip olduklar1 yasam standartlarint ve
zenginliklerini gostermek i¢in akilli telefon yoluyla sosyal medya platformlarinda
paylasim yapmaktadirlar (Katz ve Sugiyama, 2005). Diger bir yandan akilli telefon
bagimliligr ile materyalizmin arasinda olumlu bir iligki oldugu saptanmaktadir
(Roberts, vd., 2015). Buna ek olarak, yapilan bir diger ¢caligmada, materyalizmin
moday1 yakindan takip etmeye daha meyilli ve liikks iiriin satin alma, gdsterisci
tilketim gibi diirtiisel satin alma ile de yakindan ve 6nemli 6lctide iligkili oldugu

bulunmustur (Roberts, 2000).

4.2 Materyalizm ve Kompiilsif Satin Alma

Sosyal karsilagtirma teorisine gore, insanlar sosyal varliklardir ve dolayisiyla
bulunduklar1 ¢evreden, arkadaslarindan, ailelerinden etkilenmektedirler. Ayni
sekilde kendi 6z kimlikleri olustururken yani kendi yeteneklerini, goriisleri
olustururken bagkalarinin benzer konularda ne yaptiklar ile de yakindan ilgili
olmakta onlarin performanslarini incelemekte ve kendisiyle karsilastirmaktadir
(Villardefrancos ve Otoro-Lopez, 2016). Sosyal karsilastirma, kisilerin 6z kimlik
belirlemesinde ve gelisiminde dnemli bir role sahiptir (Chan ve Prendergast, 2008).
Ayni teoriye gore, bireyler kendilerini tatmin etmek i¢in sahip olduklar esyalari,
varliklar1 etrafindaki insanlarla karsilastirmaktadir (Hanus ve Fox, 2015).
Glinlimiizde kisilerin materyalist degerleri karsilastirmak i¢in Tv reklamlarini,
sosyal medyalarini kullanarak yakin ¢evresiyle ve inliiler hakkinda bilgi aldig:

diistiniilmektedir (Kasser, vd., 2004). Materyalist duygular sebebiyle varliklarini,
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esyalarint bagkalariyla karsilagtirma, kiyaslama hareketinin geng ve ergen
bireylerde daha yaygin oldugu ve bu durumun kompiilsif satin almayi tetikledigi
bulunmustur (Francisco ve Casabayo, 2000). Buna ek olarak, materyalizm degisik
kisisel, sosyal ve gelisimsel giivensizlik sekilleriyle iligkilendirilmektedir
Materyalizm’e sahip olan bireylerin genellikle daha derinlerde karsilanmamis
psikolojik ihtiyaglarin oldugu ve dolayisiyla bu eksikliklerin bireylerde giivensizlik
duygusuna yerini birakmasiyla birlikte disar1 vuruldugu 6ne siiriilmektedir (Nga,

Yong ve Sellappan, 2011).

Yapilan arastirmalara gore, saglikli bir 6z kimlik ve duygusal iligkinin olusumu gibi
psikolojik  ihtiyaclarin  eksikliginde gilivensizlik duygusunun tetiklendigi
savunulmaktadir. Daha sonra bu tiir insanlarin, eksikliklerini gidermek i¢in maddi
esya ve varliklara yoneldigi ve tatmin duygusuna ulasabilmek adina materyalist bir
kisiligine déniistiigii soylenmektedir. Ornegin, yapilan bir calismaya gore, ailesi ile
iligkisinden memnun olmayan, sosyal iliskilerinde ¢ok basarili olmayan ve deger
vermeyen kisilerin, basarilt iligkileri olan kisilere gore daha materyalist oldugu
bilgisine ulasilmaktadir (Sharif ve Khanekharab, 2017). Sosyolojik, psikolojik
faktorlerin sonucu olarak orataya ¢ikan bireylerde kompiilsif satin alma diirtiisii
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebepten dolay1, kompiilsif tiiketicilerin sahip olduklari agir1
ve kontrolsiiz satin alma duygusuyla materyalist egilimleri ortaya ¢ikmaktadir
(Jung Chang, Yan ve Eckman, 2014). Materyalist yonelime sahip kisiler, daha fazla
satin almanin imajlarin1 ve sosyal statiilerini gelistirdigini ve daha iyi gosterdigi
gibi disiincelere kapilarak kompiilsif satin almaya daha meyilli oldugu
goriilmektedir (Sharif ve Khanekharab, 2017). Buan ek olarak, yapilan bir
caligmanin sonucuna gore kompiilsif satin almanin, materyalizm ile pozitif bir iliski

icinde oldugu bilgisine ulasilmaktadir (Sharif ve Khanekharab, 2017).

4.3 Materyalizm ve FOMO

Bireylerde psikolojik bir sorun olarak bilinen fomo, yliksek diizeyde FOMO’ya

sahip olan kisilerde bagkalarinin onlardan daha iyi deneyimler edindigini ve

27



kendisinin bu deneyimleri kag¢irdigini diistinmesinden kaynakli olarak kendi i¢inde
duydugu korku ve endise olarak tanimlanmaktadir (Beyens, Frison ve Eggermont,
2016). FOMO’ya sahip bireylerde takintili davranislarin, telefon ve alkol gibi
bagimliliklarin ve fazla tliketimin olduguna dair kanitlar elde edilmistir
(Wolniewicz vd., 2018). Yapilan calismalara gore yiliksek derecede FOMO o6zelligi
gosteren bireylerin, kendilerini dislanmis hisedebilcekleri icin digerlerinin ne
yaptig1 ile yakindan ilgilidir ve dolayisiyla digerlerinin katildiklar1 etkinliklere
katilma, digerlerinin sahip oldugu esyalara, variyetlere sahip olmalar1 gerektigini

diistinerek satin alma motivasyonlarinin arttirdigt ve sonug¢ olarak materyalizme

neden oldugu goriilmektedir (Jacobsen, 2021).

Sosyal medyanin varligin1 her gegen giin arttirmasi ile birlikte bireylerde FOMO
daha ¢ok goriilmeye baslanmistir. FOMO’ya sahip olan kisilerde sosyal medyani
yakindan takip etme ve digerlerinin ne yaptigini1 sosyal medya araciligryla kontrol
etme giidiisiinii arttirmaktadir (Belk, 2013). Buna ek olarak, sosyal medyanin
etkisiyle yiliksek derecede FOMO gozlenen bireylerde gosterisci tikketimin arttigi
ve gosterisci tiiketim motivasyonu olusturdugu bilgisi elde edilmektedir (Taylor,
2019). Ayrica FOMO tiiketicilerde anlik satin alma eylemi ger¢eklestirmesine yol
acmakta ve anlik satin alma sonrasinda bireylerde pismanlik duygusunun artigina
neden olmaktadir (Saleh, 2012). Pigsmanlik duygusu yaratan bu anlik satin
almalarin kisilerin i¢ faktdrlerden yani materyalizden dolay1 gergeklestirdigi ve
dolayis1 ile FOMO ve materyalizm gibi faktorlerin sonunda olumsuz etkiler
gosteren kompiilsif satin almaya neden oldugu bilgisine ulasilmaktadir (Jacobsen,

2021).
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BESINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA

5.1 SOSYAL MEDYA

Internet kullanimmin 1970’li yillarda baslamasiyla birlikte ve 1990’11 yillarda
internet kullaniminin daha da artmasi ve yayginlagmasi sonucunda suan kullanmig
oldugumuz web 2.0 internet siteleri giiniimiiz sosyal medya aglarinin temelini
olusturmaktadir (Akgali ve Hacioglu, 2021). Farkli zamanlarda degisik iletisim
kanallart ve yontemleri olusmus ve her gecen giin bu iletisim kanallar
degismektedir. 21. Yiizyilda ise kullanilan iletisim kanallar1 sosyal medya aglaridir.
Sosyal medya kelimesini ilk olarak 1990’11 yillarda Chris Shipley kullanmigtir
(Reinhard, Satow ve Fadil, 2012). Kisiler inanglarini, fikirlerini, goriislerini ifade
etmesine olanak saglayan bir ortam hazirlayan sosyal medya, verilmek istenilen
mesaj1, sergilenmek istenilen imaji1 kolay ve hizli bir sekilde paylasmaya olanak

saglamaktadir (Saravanakumar ve Suganthalakshimi, 2012).

World Wide Web’in popiilaritesinin artmasi ile birlikte sosyal aglar web tabanl
uygulamalara tagindi. Sosyal medya platformlarmin ilk dalgasit 1997 yilinda
Sixdegrees isimli internet sitesi ile baglamaktadir. Daha fazla 1999 yilinda daha
hedefe yonelik aglar kullanilmaya baglanmaktadir. Sosyal medya aglariin modern
cagl, 2002 yilinda Jonathan Abrahams’mn Friendster uygulamasini piyasa
siiremesiyle baslamaktadir. Zamanla Friendster’in temel islevselligi gelistirilerek
ve arttirtlarak daha farkli sosyal medya aglar1 kendini gostermeye baslamaktadir.
2003 yilinda My Space sosyal medya aglar1 arasinda ivme kazanmakla ve lider
pozisyona oturmay1 basarmistir. Glinlimiizde de hala kullanilmaya devam edilen ve
aktif olan Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan sadece Harvard
ogrencileri arasinda kullanilmak iizere bir sosyal medya agi gelistirmistir.
Facebook’un popiilerliginin artmasiyla birlikte 2006 yilinda Facebook, sadece

Harvard ogrencilerinin  kullandig1 bir platform olmaktan ¢ikip herkesin
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kullanabilecegi, e-posta kimligi olan herkesin kayit olabilecegi bir sosyal medya
platformu haline doniismiistiir. Buna ek olarak, My Space eski popiilerligini
kaybederek yerini Facebook’a birakmistir (Saravanakumar ve Suganthalakshimi,
2012). Sosyal medya, kullanicilar tarafindan olusturulan igerik, online kimlik
olusturma, birbirleri arasina iligkisel ag olusturma ile bilinen web 2.0’in bir parcasi

olarak kabul edilir (Bertot, Jaeger ve Grimes , 2010).

Sosyal medyanin en biiyiik 6zelliklerinden bazilart isbirligi, katilim etkilesim
olarak bilinmektedir. Sosyal medya aglarinin en baz niteligi kisilerin birbirleri ile
etkilesim halinde olmasidir. Buna ek olarak, sosyal medya olugsma sartlarindan ve
dogass1 geregi isbirlik¢i ve katilimcidir. Bireylere birbirileri ile bilgi paylasmak,
sosyallesmek, ortak bir ilgi alaninda ulasmak i¢in topluluk olusturmasini
saglamaktadir. Sosyal medya aglari, kullanicilarina konusmlari, fikirlerini
sunabilmeleri ve paylasim yapabilmeleri i¢in bir ortam olusturdugu i¢in kullanicilar
tarafindan daha biiytik ilgiye sebep olmakta ve dolasiyla bu durum sosyal medya

kanallarini daha da giiclendirmektedir (Magro, 2012).

Tablo 5.1 Onemli Sosyal Medya Platformlarinin Kronolojisi

Yil Sosyal Medya Platformlari
1997 Sixdegrees.com
1998 -

1999 Livejournal, AsianAvenue, BlackPlanet

2000 LunarStorm, MiGente

2001 CyWorld, Ryze

2002 Fotolog, Friendster, Skyblog

2003 Couchsurfing, Linkedin, Myspace, Tribe.net, Open BC/Xing, Last
FM, Hi5

2004 Orkut, Dogster, Flicker, Mixi, Facebook

2005 Facebook, Yahoo!360, Youtube

2006 QQ, Facebook, Windows Live Space, Twiter

Kaynak: Akgali, I., & Hacioglu, G. Sosyal Medya Kullanim Sikligimin Tiiketicilerin
Kompulsif Satin Alma Davraniglarina Etkisi: Gosterisci Tiiketim ve Materyalizmin

Aracilik Roli.
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Cogu kisi sosyal medyayi, Facebook, Instagram ve Twitter gibi platformlarda
giinliik giincellemelerini, fotograflarini, durumlarini paylagsmak i¢in kullanilan bir
platform olarak gérmektedir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012). Ancak sosyal
medya platformlarina bilingli bir bakis acist ile bakildigi zaman sosyal medya,
isletmeler, tliketiciler, kurum ve kuruluslar hatta devletler i¢in bile kendilerini ifade
etmek, kisileri bazi1 konularda egitmek, kiiltiir insa etmek, iiriin veya servis
pazarlamak icin kullanilabilecek oldukg¢a genis bir bilgi aligveris platformudur
(Dwivedi, Kapoor ve Chen, 2015). Facebook, Twitter, Linkedin gibi i¢inde topluluk
barindiran sosyal medya platformlarinin hizli biiyiimesi diinyay1 yeni bir sosyal

medya cagina sokmustur.

Sosyal medya aracilig: ile bilgilerin diinyanin dort bir yaninda bulunan kisiler
tarafindan ulasilabilmesi kiiresel olarak yeni bir ¢igir agmistir. Buna ek olarak, bu
degisimin sanayi devriminden bu yana gergeklesen en biiyiik degisim oldugu ve bu
da diinyanin tamamen yeni bir oyun alani haline doniistiigiinii ve dolayisiyla sosyal
medya kullanicilarinin da katilimi ile daha da biiyiimekte olan bir platform oldugu
diistiniilmektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshimi, 2012). Giiniimiizde sosyal
medya platformlarinin kullanici sayilari iki milyar kisi kullanmaktadir. Gelisen
teknoloji ile birlikte bu sosyal medya platformlarini kullananlarin sayisinin her
gegen giin artmasi ve yeni sosyal medya mecralarinin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz bir
gercektir. Facebook bir milyar kullaniciya ulasan tek sosyal medya platforumudur.
Facebooktan sonrasi sirasiyla Youtube, Whatsapp, WeChat ve Instagram
izlemektedir (Akcali1 ve Hacioglu, 2021).Eger Facebook bir iilke olsaydi, Facebook,
Cin ve Hindistan’dan sonra tglincli biiyiik {ilke olacagr goriilmektedir
(Saravanakumar ve Suganthalakshimi, 2012). Dijital ortamlarin dolayis1 ile sosyal
medyanin hizla evrimlesmesiyle genclerin baglanti kurma ve sosyal olarak

varliklarini gosterebilmeleri agisindan biiyiik bir firsat saglamistir.
Yapilan bir aragtirmaya gore, 2014 yil1 itibari ile Amerikali yetiskinlerin %74’ inden

fazla sosyal medya platformlarini kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Yine ayni ¢alismada

18 ile 29 yas arasindaki gen¢ niifusun %98’nin akilli telefonu oldugu bilgisine
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varilmaktadir (Kim, Wang ve Oh, 2016). Yapilan arastirmalarin sonucuna gore
sosyal medya ve akilli telefon kullanimi arasinda pozitif bir bag oldugu

bulunmugstur (Kim, Wang ve Oh, 2016).

5.2 Fazla Sosyal Medya Kullanimi

Gelisen teknoloji ve degisen diinya diizeni ile birlikte bireylerin sosyallesme
alanlarinda da farkliliklar meydana gelmeye baglamayasiyla birlikte sosyal medya
platformlar1 daha goriiniir hale gelmeye baslamistir. Sosyal medya platformlarinin
sosyal etkilesimi artirma, bireylerin kisisel diisiincelerini daha hizli bir sekilde
paylagmasina olanak saglama, benzer ortak zevkleri olan kisilerin ortak paydada
bulusmasini saglama ve bireylerin 6z benliklerini gelistirmesine katkida bulunma
gibi bir ¢ok islevsel yonii olan sosyal medya platformlarinin fazla kullanilmasi,
sosyal medya bagimliligina zemin hazirlamaktadir (Kietzmann, Hermkens ve

McCarthy ve Silvestre, 2011).

Sosyal medya aglar1 genel olarak sosyallesmek amaci ile kullanilsa da kisiler,
sosyal medya hesaplarinda yarattiklar1 imaj1 taze tutmak ve bulunduklar statiiyii
korumak i¢in ¢evrimi¢i kanallarda oldukg¢a fazla vakit gecirmek zorundaligi
hissetmektedirler. Bu durumun sonunda sosyal medya kullanimmin asir
kullanilmasi, bireylerin bu platformlara bagimli hale gelmesine sebep olmaktadir
(Echeburu ve Corral, 2009). U&G teorisine gore, kisiler sosyal ihtiyaglarini,
hedonik ihtiyaglarini ve biligsel ihtiyaglarini karsilamak ve gidermek i¢in sosyal
medya platformlarini farkli amaglarla kullanma egilimindedirler (Liu, vd., 2016).
Fazla sosyal medya kullaniminin {i¢ boyutunu 6rneklendirmek gerekirse; kisiler is
yerlerinde sosyal ihtiyaglarini karsilamak icin sosyal medyayi fazla kullanarak asir1
zaman ve enerji harcamaktadirlar. Hedonik kullanim i¢in is yerinde rahatlamak,
eglenmek ve bulunduklari durumdan kagmak i¢in kullanmaktadirlar. Bilissel
kullanim ise, is yerinde kullanici tarafindan olusturulan igerigi olusturmak ve

dagitmak i¢in fazla sosyal medya kullanimi yapmaktadirlar (Ali ve Hassan, 2015).
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Giliniimiizde ¢ok yiiksek sayida insan Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya aglarin1 kullanmaktadir. Birlesik Krallikta yapilan bir ¢alismaya gore,
internet kullanicilarinin %77’sinin sosyal medya hesabi var ve yine ayni ¢alismaya
gore ergen bireylerin %20’sinin bir giinde sosyal medyada bes saat vakit gegirdigi
tahmin edilmektedir (Zendel ve Bowden-Jones, 2019). Gliniimiizde olusan bos
zaman kiiltiirii ile birlikte kisilerin sosyal medyada vakit gegirmesi ile birlikte
sosyal medyanin potansiyel olarak kotiiye kullanilmast ve bagimlilik olusturma
ihtimalini arttirmaktadir (Kuss ve Griffiths, 2011). Bu duruma ek olarak, ergen
bireylerin teknolojiye olan meraki ve bu durumu kolayca benimsemelerinden
kaynakli olarak sosyal medyadan dogabilecek olumsuz oOzelliklere karsi en
savunmasiz olan yas grubu ergen bireylerdir (Valkenburg ve Peter, 2011). Bu konu

ile ilgili pek ¢ok farkli tilkede aragtirma ¢aligmalar1 yapilmistir.

Macaristan’da yapilan bir arastirmaya gore, sosyal medya kullanan ortalama
yaglar1 16 olan bireylerin %4.5’inin sosyal medya bagimlilig1 riskli olarak
smiflandirildigina ulasilmaktadir. Alti farkli Avrupa iilkesinde (Yunanistan,
Ispanya, Romanya, izlanda, Polonya ve Hollanda) 10.930 ergen kisiyle yapilan bir
diger ¢aligmaya gore, sosyal medya kullaniminin iki ya da daha fazla olan
bireylerde akdemik basarida azalma, sorunlari igsellestirme gibi sorunlarin ortaya

ciktig1 goriilmektedir (Griffiths, vd., 2018).

Fazla sosyal medya kullanimi, yeni sosyal baglantilar, sosyallesme ve mevcut
sosyal baglarin giiclenmesi gibi cesitli faydalar saglasa da sosyal medya aglarinda
gecirilen vakit, zamanla kisilerin yalnizlik, sosyal izolasyon gibi baz1 duygulari
tetikledigini gostermektedir. Yalnizlik duygusu, bireylere sadece psikolojik olarak
degil ayn1 zamanda fiziksel olarak da bazi1 olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasini
siddetlendirdigi bilgisine ulagilmaktadir (VanderWeele, vd., 2012). Buna ek olarak,
fazla sosyal medya kullaniminin ruh hali durumunu negatif etkileme, korku, endise,
kayg1 ve depresyon gibi psikolojik bozukluklara sebep oldugu ve ayni zamanda
kisilerde diyabet, obezite, kotii beslenme, uyku bozukluklari gibi fiziksel olumsuz

etkilerinin de oldugu savunulmaktadir (Griffiths, vd., 2018).

33



Sosyal medyanin fazla kullanilmasi, davranigsal bagimlilik olarak kabul edilmekte
ve diger davranigsal bagimlilik olarak kabul edilen alkol, kumar gibi bagimliliklarla
benzer semptomlar gostermektedir. Ornegin, kisiler sosyal medya kullanimlarin
sosyal etkilesim olarak tanimlamasina ragmen bu etkilesim zamanla bireylerin
bagimli hale gelmesine ve farkinda olmadan sosyal medyaya ulasamadiklar1 ve
sosyal medya kullanimlarini azaltmak istedikleri zaman yoksunluk hissetmelerine
sebep olmaktadir (Zendel ve Bowden-Jones, 2019). Fazla sosyal medya
kullanicilari, asirt kullanimlarinin farkinda olmamakla birlikte yapilan bir
caligmaya gore, “Gegen y1l boyunca sosyal medya kullaniminiz yasaklansaydi ne
siklikla sinirli hale gelirdiniz?” gibi sorulara verdikleri cevaplarla asir1 sosyal
medya kullanimlarinin farkina varmaktadirlar (Zendle ve Jones, 2019). Fazla sosyal
medya kullaniminin altinda yatan bazi sebeplerin oldugu diisiiniilmektedir. Fazla
sosyal medya kullanan kisiler, sahip olduklar1 stres, depresyon, yalnizlik gibi
duygulardan kurtulmak i¢in motivasyonel olarak sosyal medya kullandiklar1 ortaya
cikmaktadir. Arastirmacilara gore, fazla sosyal medya kullaniminin motivasyonu

ii¢ farkli teoride olugmaktadir (Turel ve Serenko, 2012).

1- Biligsel - davranmis¢ci modele gore, bireyleri ¢evresel faktorlerden
etkilenmesiyle gii¢clenen ve sosyal medya aglarina bagimlilik yaratmasiyla
olusan olumsuz davranislar olarak tanimlanmaktadir.

2- Sosyal beceri modeline gore, sosyal medyanin fazla kullanilmasina sabep
olan davraniglarin temelinde kisilerin, kendilerini goriiniir hale getirme,
ortaya atma gibi sosyal Ozelliklerden yoksun olmasi sebebiyle, ¢evrimici
iletisim kanallarin1 kullanarak sanal iletisim yontemini se¢mis olmasi
oldugu diisiiniilmektedir.

3- Sosyo — biligsel modele gore ise, bireylerin sosyal medya kullanimlarini
siirlandirma istediginin gelmesi ve o yonde attig1 adimin kendisine daha
iyi gelecegi diislincesi ile sosyal medya kullaniminin daha arttigi
yoniindedir. Buna ek olarak, bu diisiince ayni1 sekilde bu kisilerde kompiilsif
satin almanin da artmas1 gibi negatif sonuglarla da pozitif bir korelasyon

icinde oldugu goziikmektedir (Pahlevan Sharif ve Khanekharab, 2017).
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5.3 Fazla Sosyal Medya Kullanimi ve Kompiilsif Satin Alma

Kompiilsif satin alma, bireylerin sosyal baskilar, sahip oldugu nagatif duygu ve
diisiincelerin iistesinden gelmek amaciyla bagvurmus oldugi fazla ve kontolsiiz
satin alma eylemi olarak tanimlanmaktadir (Suresh ve Biswas, 2020 ).
Aragtirmacilara gore, kompiilsif satin alma, satin almanin u¢ noktasi olarak
tanimlanmakta, tiikecinin davranisinin incelenmesi gerektigini ve bu satin alma
durumun siirekli olmasi halinde kompiilsif satin alma olarak tanimlandigin ileri
siirmektedir (Steiger ve Black, 2015). Kompiilsif satin alma, aligveris ile ilgili olan
diirtii ve davranislar icerdigi i¢in genellikle kadinlara mal edilmektedir (Black,
2007). Buna ek olarak, erkeklerin kadinlara gore daha fazla g¢evrimigi vakit
gegirmesine ragmen kadinlarin ¢evrimigi kompiilsif satin alma yapma oranlarinin
daha ytiksek oldugu belirlenmektedir (Bighiu, Manolica ve Roman, 2015). Yapilan
aragtirmalara gore, fazla internet kullanimi1 ve kokmpiilsif satin alma arasinda
iligkinin bireylerin bu eylemleri gostererek karsilastiklari olumsuz durumlardan
ka¢cmak i¢in kullandiklari ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek olarak, kompiilsif satin alma
eylemi gerceklestiren kisilerin en biiyilk motivasyon kaynaklari ruh hallerini
degistirme amagli oldugu savunulmaktadir (Trotzke, Starcke, Miiller ve Brand,

2015).

Fazla sosyal medya kullanimi ve kompiilsif satin alma daha 6nceden yapilan
caligmalara gore genellikle olumsuz sonuglarin ortaya ¢iktig1 ve bagimlilik yapan
davranig bi¢imi olarak anlatilmaktadir (Sharif ve Khanekharab, 2017). Gelisen
teknoloji ve sosyal platformlarinin yayginlasmasi ile birlikte pazarlma
stratejilerinde de degisiklikler yasanmaya baslanmaktadir. Modern diinyada
bireylerin sosyal medya kullanma oranni her gecen giin artmaktadir ve bu artisin
biiyiik sebeplerinden biri de sosyal medyanini kagis yolu olarak gérmeleri oldugu
diistiniilmektedir (Hartston, 2012). Ayrica, sosyal medya fenomenlerinin kisilerin
tiikketim davranislarini etkilemede biiyiik 6l¢iide katkisi oldugu g6z ardi edilmemesi
gerekmektedir. Bu kisiler, yaptiklar1 satin alma davramislarii, fikirlerini,

memnuniyetlerini paylagmakta ve tiiketicileri satin almaya tesvik etmektedirler
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(Pittman ve Reich, 2016). Yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, internet ve
sosyal medya aglarinin kullanimi bireylerde hem c¢evrimi¢i hem de g¢evrimdisi
kompiilsif satin alma davranisi gosterme agisindan tetiklemektedir (Dittmar vd.,
2017). Bireylerin kendilerini ve hayatlarim1 karsilastiracak bir ortam olan sosyal
medyay1 kullanmasi1 ve sonucunda kompiilsif satin alma eylemini gergeklestirmesi
iligkisi altinda yatan sebebin sosyal karsilastirma teorisi oldugu diisiiniilmektedir.
(Pahlevan, 2017). Fazla sosyal medya kullanan geng bireylerin sosyal karsilagtirma
yapmaya daha meyilli oldugu bilgisini ¢ikarilmaktadir (Kim ve Chock, 2015). Buna
ek olarak, kendi davraniglarini kontrol edebilen bireylerin sosyal medya erisimi ve
kompiilsif satin alma oranini diisiirme ihtimalinin oldugu ortaya koyulmaktadir

(Shanmugam, 2011).
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ALTINCI BOLUM

ARASTIRMA MODELI VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

6.1 ARASTIRMANIN MODELI

Geligen teknoloji birlikte bireylerin tiiketim aliskanliklar1 ve sosyallesme alanlari
degismeye baslamaktadir. Bireyler sosyallesmek icin sosyal medya aglarimi
kullanmakta ve zamanla sosyal medya platformlarina bagimli hale gelmeye
baglamaktadir. Bu calismada sosyallesmek icin kullanilan sosyal medya aglariin
fazla kullanilmasinin kompiilsif satin almaya olan etkisi arastirilmak istenmistir.
Buna ek olarak, fazla sosyal medya kullanimi gergeklestiren bireylerin fomo ya da
materyalizme sahip olmasinin kompiilsif satin alma eylemi gerceklestirme ile
arasindaki iligkisi incelenmektedir. Yapilan bu arastirma modelinde 1 bagiml, 1
bagimsiz ve 2 tane moderatdr degisken bulunmaktadir. Fazla sosyal medya

kullanimi bagimsiz, kompiilsif satin alma bagimli, FOMO ve materyalizm ise

moderator degisken olarak kabul edilmektedir.

FOMO
(Fear of Missing
Out)

Fazla Sosyal
Medya
Kullanim1

Materyalizm
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6.2 ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Gergeklestirilmekte olan bu aragtirmada bagimli degisken olan kompiilsif satin
alma davranisina etki eden bagimsiz degisken olan fazla sosyal medya kullanimi ve
diizenleyicilik roliinde olan FOMO ve materyalizm’in etkisi arastirilmaktadir.
Hazirlanan hipotezlerde fazla sosyal medya kullaniminda bulunan bireylerin, daha
fazla sosyal medya igerigine denk gelmesi ve kendisindeki olumsuz diislincelerden
kurtulmak i¢in daha fazla kompiilsif satin alma davranisinda bulunacagi

diistiniilmektedir.

Hi. Sosyal medyay: fazla kullandigini diisiinen bireyler daha fazla kompiilsif satin

alma yapar.

Materyalizm’in rastlanildig1 bireylerde bulunduklart konumu korumak, olduklari
durumdan kendilerini daha iyi konumlandirmak ic¢in fazla sosyal medya

kullandiklar1 ve bunun sonucunda kompiilsif satin almanin arttig1 diistiniilmektedir.

H». Materyalizm, fazla sosyal medya kullaniminin kompiilsif satin alma davranigi

izerindeki etkisini giiclendirir.

FOMO’ya sahip olan bireylerin ¢evresinde olanlar1 takip etmek, kagirmamak i¢in
sosyal medyay1 yakindan takip ettigi ve fazla sosyal medya kullaniminin FOMO’lu

kisilerde kompiilsif satin alma davranigini tetikledigi diisiiniilmektedir.

Hi. FOMO, fazla sosyal medya kullaniminin kompiilsif satin alma davranigi

izerindeki etkisini giiclendirir.
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YEDINCIi BOLUM

METODOLOJI

Bu ¢aligsmada, fazla sosyal medya kullaniminin kompiilsif satin alma t{izerinde olan
etkisini ve FOMO’nun ve materyalizm’in araci roliiniin etkisini anlamak i¢in nicel

calisma olan anketle veri toplama yontemi kullanilacaktir.

7.1 OLCEKLER

Arastirma icin hazirlanan anket 6 farkli boliimden oligmaktadir. Ik béliimde 1.
Soruda katilimcilardan hangi sosyal medya platformlarmi kullandiklarint ¢oktan
secmeli ve birden fazla segme hakki olarak sorulmaktadir. Ik boliimiin devaminda
2.,3.,4.,5. Sorularda katilimcilardan kullandiklar1 sosyal medya aglarinda ayr1 ayri
kac dakika gegcirdiklerini belirtmeleri istenmektedir. Bu sorular arastirmaci

tarafindan hazirlanmisgtir.

Anketin ikinci boliimiinde, katilimcilarin  sosyal medya kullanimlarini
degerlerlendirmek adina fazla sosyal medya kullanimi ile ilgili davraniglari goz
ontine alarak kendilerine yakin bulduklar1 cevabi isaretlemeleri istenmektedir.
Fazla sosyal medya kullanim ile ilgili olan bu 6l¢ek 8 sorudan olusmaktadir ve
Olgek, Pahlevan Sharif ve Khanekharab tarafindan 2017 yilinda hazirlanmig olup
5’li Likert 6lgegi ile “1 = Cok sik”, “2 = Sik sik™, “3 = Bazen”, “4 = Nadiren”, “5

= Asla” cevap secenegi ile analiz edilmek tizere katilimcilara sorulmaktadir.

Anketin {giincli  boliimde, katilimcilarin  FOMO’ya sahip olup olmadig:
degerlendirmek icin Przbylski’nin 2013 yilinda hazirlamis oldugu FOMO 6l¢egi
kullanilmakta ve katilimcilarin kendilerine en yakin olan cevabi isaretlemeleri
istenmektedir. Bu dlgek 9 sorudan olugmakta olup 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmakta
ve “5 = Hig dogru degil”, “4 = Bir parca dogru”, “3 = Orta derecede dogru”, “2 =
Oldukga dogru”, “1 = Son derece dogru” cevap segenegi ile analiz edilmek iizere

katilimcilara sorulmaktadir.
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Anketin dordiincii boliimiinde, katilimcilarin materyalizm duygusuna sahip olup
olmadig1 belirlemek adina Richins, M. L ve Dawson, S.” nin 1992 yilinda
hazirlamig olduklari materyalizm 6lgegi kullanilmaktadir. Materyalizm 6lgegi 18
sorudan olusmakta ve Olgekte bulunan 1-6 arasindaki sorular basari, 7-13 arasi
sorular merkezilik ve 14-18 sorular arasi ise mutlulugu 6lgmek icin hazirlanmig
olan sorulardan olusmaktadir. Olgekte 5°1i Likert 6lcegi kullanilmis olup “1 = Cok
sik”, “2 = Sik s1k”, “3 = Bazen”, “4 = Nadiren”, “5 = Asla” cevap se¢enegi ile analiz

edilmek tzere katilimcilara sorulmaktadir.

Anketin besinci boliimiinde, katilimcilarin kopiilsif satin alma davranigi gdsterip
gostermedigini 6l¢gmek i¢in Ridgway, Nancy M., Monika Kukar-Kinney, and Kent
B. Monroe ‘nin 2008 yilinda hazirlmis oldugu kompiilsif satin alma Olcegi
kullanilmaktadir. Kompiilsif satin alma 6l¢egi 6 sorudan olugsmakta olup 5°1i Likert
Olcegi kullanilmakta ve “1 = Cok sik”, “2 = Sik sik”, “3 = Bazen”, “4 = Nadiren”,

“5 = Asla” cevap secenegi ile analiz edilmek tizere katilimcilara sorulmaktadir.

Anketin son boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri olan, yas, cinsiyet,
calisma durumu, ¢ocuk sahibi olup olmama, hane geliri, egitim durumu gibi ¢oktan

secmeli sorulara yer verilmektedir.

7.2 ORNEKLEM

Aragtirmanin evreni i¢in farkli demografik 6zelliklere sahip 400 farkli katilimciya
ulagmak ve analiz edilmek istenmektedir. Arastirmanin anketine 205 kisi katilim
saglamistir. Orneklem, kolayda orneklem yéntemi ile yakin dagiticinin yakin
cevresine ¢evrimici kanallar yoluyla dagitilmistir. Farkli demografik 6zelliklere
sahip bireylerin ayni konu i¢in vererecekleri farki cevaplar ve bakis agilariyla
arastirmaya derinlik kazandirilmak istenmektedir. Buna ek olarak arastirmada yas

aralig1 18 yas iistii yetiskin bireylerin katilmas1 hedeflenmektedir.
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7.3 VERi TOPLAMA

Anket Google Forms ile ¢evrimigi sekilde hazirlanmaktadir. Anketin dagitilmasi
icin ayn1 sekilde ¢evrimigi aglar kullanilmakta olup katilimcilara ¢evrimigi sekilde
iletilmektedir. Anket katilimecilara 1 Aralik 2021 ve 5 Ocak 2022 tarihleri arasinda
dagitilmigtir. Ankete sorularimi yanitlayan katilimcilarin 18 yas Ustii yetiskin
bireyler olmasi gerektiginden ve bu yas siirina uymayan katilimcilarin ankete

verdikleri yanitlar gecerli sayilmamigtir.

Verilerin gecerliligi ve giivenirligi agisindan anket bir kullanici tarafindan bir kere
yanitlandirilacak sekilde ayarlanmis olup ayn1 zamanda katilimcilarin anketteki her
soruya cevap vermesi zorun kilinmistir. Anket sonucunda katilimcilar tarafindan

toplanan veriler SPSS programu ile bilgisayar iizerinden analiz edilmistir.
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7.4 ANALIZ VE BULGULAR

7.4.1 Demografik Bulgular

Ankete, 18-65 yas aralifinda olan toplam 205 kisi katilmistir. Tablo 7.1°de
goriildiigl gibi toplam 205 katilimcinin 141°1 kadin, 63’1 erkek ve 1’1 cinsiyetini
belirtmek istemiyorum segenegini isaretleyen bireylerdir. Katilimcilarin cinsiyet

pay grafigi Sekil 7.1°de paylasilmigtir.

Tablo 7.1 Cinsiyet

Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
Kadin 141 %68.8
Erkek 63 %30.7
Belirtmek Istemiyorum | 1 %0.5
Toplam 205 %100
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Katilimcilarin  medeni durumu, Tablo 7.2’de gosterilmistir.  Toplam 205

katilimcidan 115 kisi bekar, 84 kisi evli, 4 kisi dul ve 2 kisi bosanmis segeneklerini

isaretlemistir. Katilimeilarin medeni durum pay grafigi Sekil 7.1° de paylasilmustir.

Tablo 7.2 Medeni Durum
Katilimer Sayisi Katilim Yiizdesi
Bekar 115 %56.1
Evli 84 %41
Bosanmis 2 %1
Dul 4 %2
Toplam 205 %100
Sekil 7.1 Medeni Durum Pay Grafigi
Medeni durumunuz nedir?
205 yanit
® Evi
@ Bekar
Dul
@ Bosanmis
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Tablo 7.3’te gosterildigi tizere 205 katilimcinin ¢ocuk sahibi olma durumu,

katilimcilarin verdigi cevaplara gore 76 kisinin ¢ocuk sahibi oldugu, 129 kisinin ise

cocuk sahibi olmadig1 yoniindedir. Katilimcilardan bu soruya evet ya da hayir

seklinde cevap verilmesi istenmistir. Katilimcilarin ¢gocuk sahibi olma durumu pay

grafigi Sekil 7.2’te paylasilmigtir.

Tablo 7.3 Cocuk Sahibi Olma Durumu

Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
Evet 76 %37.1
Hayir 129 %62.9
Toplam 205 %100
Sekil 7.2 Cocuk Sahibi Olma Durumu Pay Grafigi
Cocuk sahibi misiniz?
205 yanit
@ Evet
® Hayrr
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Tablo 7.4’te goriildiigli gibi katilimcilarin en son tamamladiklar egitim durumu
sorulmus olup katilimeilarin 112’si liniversite, 42’si yiiksek lisans, 5’1 doktora, 4’1

ilkokul, 4’4 ortadgretim ve 38’inin lise mezunu olduguna ulasilmaktadir.

Katilimeilarin egitim durumu pay grafigi Sekil 7.3’te paylagilmaktadir.

Tablo 7.4 Egitim Durumu

Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
Ilkokul 4 %2
Ortadgretim 4 %2
Lise 38 %18.5
Universite 112 %54.6
Yiiksek Lisans 42 %20.5
Doktora 5 %2.4
Toplam 205 %100
Sekil 7.3 Egitim Durumu Pay Grafigi
En son bitirdiginiz okulu belirtiniz.
205 yanit
@ ilkokul
@ Ortadgretim
Lise
@ Universite
@ Yiiksek Lisans
@ Doktora
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Tablo 7.5’te goriildiigii gibi 205 katilimcinin ¢alisma durumu c¢oktan se¢meli bir

sekilde katilimcilara sorulmus olup katilimcilarin, “Kamuda tcretli calisiyor”

secenegini 12 kisi, “Ozel sektdrde iicretli calistyor.” secenegini 77 kisi, “Kendi

hesabma ¢alisiyor.” secenegini 28 kisi, “Issiz/ls ariyor.” segenegini 9 Kkisi,

“Ogrenci” segenegini 28 kisi, “Ev Kadin1” secenegini 25 kisi, “Emekli” secenegini

16 kisi, “Yaslilik veya engel sebebiyle calismiyor.” secenegini 0 kisi, “Diger”

secenegini 10 kisi cevaplanmistir. Katilimcilarin ¢aligma durumu pay grafigi

Sekilde 7.4’de paylasilmistir.

Tablo 7.5 Calisma Durumu

Katilima Sayisi

Katilimel Yiizdesi

Kamuda iicretli ¢alistyor | 12 %5.9
Ozel sektorde iicretli 77 %37.6
calistyor

Kendi hesabina calistyor | 28 %28
Issiz/Is artyor 9 %4.4
Ogrenci 28 % 13.7
Ev Kadinm 25 % 12.2
Emekli 16 % 7.8
Yaslilik veya engel 0 % 0
sebebiyle ¢alismiyor

Diger 10 % 4.9
Toplam 205 %100
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Sekil 7.4 Calisma Durumu Pay Grafigi

Calisma durumunuzun detayini bildiriniz.
205 yanit

@ Kamuda (icretli aligiyor
@ Ozel sektorde iicretli galigiyor

Kendi hesabina ¢aligiyor
@ issiz/is ariyor
‘ @ Ev kadini
‘ @ Emekii
® Ogrenci
® Yaslilik veya engelli sebebiyle

calismiyor
@ Diger

Tablo 7.6’de gosterildigi gibi 205 katilimeinin hane geliri durumlart dagilimlarinda
coktan se¢meli soru iizerinde, “<2000 TL” segenegini 11 katilimci, “2000-5000
TL” se¢enegini 28 katilimci, “5001-10000 TL” secenegini 49 katilimci, “10.001-
15.000 TL” secenegini 32 katilimci, “>15.000 TL” segenegini ise 85katilimei
isaretlemistir. Katilimcilarin gelir durumu pay grafigi Sekilde 7.5’de paylasilmistir.

Tablo 7.6 Hane Geliri
Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
<2000 TL 11 %S5.4
2000-5000 TL 28 %13.7
5001-10000 TL 49 % 23.9
10.001-15.000 TL 32 %15.6
>15.000 TL 205 %100
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Sekil 7.5 Hane Geliri Pay Grafigi

Latfen aylik hane gelirinizi belirtiniz.

205 yanit

L4

@ <2000TL

@ 2000-5000TL
5001-10000TL

@ 10001-15000TL

@ >15000TL

Tablo 7.7°de goriildiigii iizere 205 katilimcinin yas araligi ¢coktan segmeli yanitlarda

“18-24” yas araliginda 35 kisi, “25-29” yas araliginda 71 kisi, “30-35” yas

araliginda 28 kisi, “36-44” yas araliginda 26 kisi, “45-54” yas aralifinda 31 kisi,

“>55” yas araliginda 14 kisi bulunmaktadir. Katilimcilarin yas aralig1 pay grafigi

Sekilde 7.6’da paylasilmistir.

Tablo 7.7 Yas Arahg:
Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
18-24 35 %17.1
25-29 71 % 34.6
30-35 28 % 13.7
36-44 26 % 12.7
45-54 31 % 15.1
>55 14 % 6.8
Toplam 205 %100
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Sekil 7.6 Yas Arahg Pay Grafigi

Lutfen yas araligi belirtiniz.
205 yanit

©® 18-24
® 25-29
30-35
® 36-44
@ 45-54
® >55

Tablo 7.8’de goriildiigii gibi 205 katilimcidan bir giinde internette gegirdigi siire
araligina katilimcilarin verdigi cevaplar “0-1 saat” aras1 26 kisi, “2-5 saat” aras1 139
kisi, “6-10 saat” aras1 35 kisi, “11-16 saat” aras1 4 kisi, “17-24 saat” aras1 1 kisi
olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin bir giinde internette ge¢irdigi toplam siire pay

grafigi Sekilde 7.7°de paylasilmistir.

Tablo 7.8 Katihmcilarin Bir Giinde Internette Gecirdigi Toplam Siire

Katilimer Sayisi Katilimer Yiizdesi
0-1 saat 26 %12.7
2-5 saat 139 % 67.8
6-10 saat 35 % 17.1
11-16 saat 4 % 2
17-24 1 % 0.5
Toplam 205 %100
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Sekil 7.7 Katihmeilarin Bir Giinde Internette Gecirdigi Toplam Siire Pay
Grafigi

Bir glinde internette gegirdiginiz toplam sire araligini ortalama olarak belirtiniz.

205 yanit
@ 0-1saat
@ 2-5 saat
6-10 saat

® 11-16 saat

| @ 17-24 saat

67,8% v
7.5 GUVENIRLIK TESTLERI

Bu arastirmada kullanilan 6l¢eklerin glivenirlik testleri SPSS programi kullanilarak
analiz edilmigtir. Cronbach’s Alpha (o) degerleri hesaplanmistir. Kompiilsif satin
alma, fazla sosyal medya kullanimi, fomo ve materyalizm’in diizenleyicilik rolii
incelenirken yararlanilan Olgeklerde Cronbach’s Alpha (o) degeri iizerinden

Olceklerin giivenirlikleri hesaplanmistir.

Yapilan analizlerde 6l¢eklerin Cronbach’s Alpha (o) degerleri kontrol edilmekte ve
analizin sonucuna gore Olgeklerin tutarlilifi incelenmektedir. Analizlerde
Cronbach’s Alpha (a) degeri bir 6l¢egin giivenirlirliginin gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Cronbach’s Alpha (o) degeri 0.80 < a < 1.00 araliginda olmasi
Olceklerin yiiksek giivenilir oldugunu gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Cronbach’s Alpha (a) degeri 0.60 < a < 0.80 aralifinda olmasi Sl¢eklerin oldukca
giivenilir oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir. Cronbach’s Alpha (o)
degerinin bu degerlerden daha az ¢gikmas1 durumunda ise 6lgeklerin giivenilirliginin

az olmasi olarak kabul edilmektedir.

Yapilan bu arastirmada kompiilsif satin alma, fazla sosyal medya kullanima,

materyalizm ve fomo kavramlarinin Cronbach’s Alpha (o) hesaplanmistir. Bakiniz,
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Tablo 7.9, Tablo 7.10, Tablo 7.11 ve Tablo 7.12. Kavramlarin 6l¢iilen Cronbach’s
Alpha (o) degerleri arastirmada kullanilan 6l¢eklerde kabul edilebilir diizeydedir ve

giivenirlik sorunu olmadigin1 géstermektedir.

Tablo 7.9 Fazla Sosyal Medya Kullanimi Betimleyici ve Giivenirlik Analiz

Sonuclari
Cronbach's Alpha
Fazla Sosyal Medya Kullanimi (o) .857
Madde
Silindiginde
Maddeler Ortalama Sstznfr?;t Gegerli Olan
p Cronbach's
Alpha

Sosyfll meslxg liullammlmm kontrolden 297 1212 832
ciktigini diisiiniiyorum.

Sosyal medya kullanimim benim i¢in 385 974 833
sorunlara neden oluyor.

Cevremdeki insanlar sosyal medya

kullanarak ge¢irdigim siireye itiraz 3.84 1.125 .835
ediyorlar.

Sosyal medyada planladigimdan daha 295 1217 825
fazla zaman harciyorum.

Sosyal medya kullanimimi kontrol 3.06 1233 839
etmeye ve azaltmaya calistyorum.

Sosyal medyaya erisemedigim zaman 358 1275 841

endiseli hissediyorum.

Sosyal medyay1 hayatimdaki sorunlardan
kagmak veya hos olmayan duygulardan 3.62 1.252 857
kurtulmak i¢in kullantyorum.

Sosyal medya kullanimimi ailemden,
arkadaglarimdan veya diger insanlardan 4.42 970 .853
gizlemeye ¢alistyorum.
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Tablo 7.10 FOMO Betimleyici ve Giivenirlik Analiz Sonug¢lar:

Cronbach's
Fomo Alpha (o) .868
Stand . Maflﬂe
Ortal ot Silindiginde
Maddeler rrnjl a S: m Gegerli Olan
P Cronbach's
Alpha

Arkad.aslarl‘mm bf:nden daha tatmin edici 182 1220 860
deneyimleri oldugundan korkarim.
évrkada.svl‘arlmm bepsm e.g}endlglnl 1 98 156 847
ogrendigimde endiselenirim.
Arkadqsvlgrlmln neler yaptigin 171 1.009 855
bilmedigimde kaygilanirim.
Arkadaglarimin kendi aralarindaki
sakalarini/ muhabbetlerini anlamak 2.87  1.348 851
benim i¢in dnemlidir
Bazen neler olup bittigini takip etmek
icin ¢cok fazla zaman harcayip 213 1.184 .859
harcamadigimi merak ederim.
Arkadaslarimla bulugma firsatini
kacirmak beni rahatsiz eder. 279 1333 847
Iyi vakit gecirdigimde, ayrintilart
¢evrimigi olarak paylagsmak benim i¢in 2.07  1.147 .854
Oonemlidir.
Planlanmis bir bulugmay1 kagirmak 398 1324 865
canimi sikar.
Tatile gittigimde arkadaslarimin ne 295 1131 851

yaptigini takip etmeye devam ederim.
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Tablo 7.11 Materyalizm Betimleyici ve Giivenirlik Analiz

Materyalizm Cronbach's Alpha (a) 698
Madde
Silindiginde
Maddeler Ortalama Sstzni?;t Gegerli Olan
P Cronbach's
Alpha
Pahah evleri, afabalha‘rl ve kiyafetleri 206 115 682
olan insanlara 6zenirim.
Bir insanin hayatta elde edebilecegi
basarilarin ¢cogu maddi degeri yliksek 2.04 1.09 677
seylere sahip olabilmekle ilgilidir.
Bir insanin ne kadar basarili oldugunu
degerlendirirken sahip oldugu maddi 3.34 1.37 .698
degeri yliksek seylere 6nem vermem.
Sahip olduglim seylerh hazfatta ne .ka.ldar ) 46 116 684
basarili oldugumun bir gostergesidir.
Etraﬁrpdalq insanlar1 etkl.leyecek 1.98 111 689
seyleri satin almay1 severim.
Etrafimdaki insanlarin sahip oldugu
maddi degeri olan seylere pek dikkat 3.05 1.26 690
etmem.
Geneulkle sadece ihtiyacim olan 391 115 702
seyleri satin alirim.
Hayatimi maddl degeri olan seyler 316 123 697
acisindan basit/yalin tutmaya c¢aligirim.
Sahip oldugum maddi degeri olan
seyler benim i¢in pek de bir 6nem 2.86 1.20 .695
tasimaz.
15'6 yaramayacagini bildigim u.runler 200 118 695
icin bile para harcamay1 severim.
Blrs.eyler‘ satin almak bana oldukca 3.08 116 672
keyif verir.
Hayatimda liiks seylerin olmasini 297 127 679

severim.
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Tablo 7.11 Materyalizm Betimleyici ve Giivenirlik Analiz

Sonuclari Devam

Madde
Silindiginde
Maddeler Ortzlam ngnfr?;t Gegerli Olan
P Cronbach's
Alpha
Maddi deger tasiyan seylere
etrafimdaki bir¢ok kisiden daha 3.19 1.24 685
az Onem veririm.
Hayattfln zevk almak igin ihtiyac 3.46 122 690
duydugum herseye sahibim.
Heniiz sahip olmadigim bazi
seylere sahip olabilsem hayatim 2.93 1.34 .662
daha giizel olur.
Daha giizel seylere sahip
olsaydim daha mutlu olmazdim. 2.87 1.33 703
Heniiz sahip olmadigim bazi
seylere sahip olabilsem kendimi 2.96 1.32 .660
daha mutlu hissederim.
Istedigim herseyi satin alamamak
kendimi kot hissetmeme sebep 2.58 1.27 .668

olur.
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Tablo 7.12 Kompiilsif Satin Alma Betimleyici ve Giivenirlik Analiz Sonug¢lar:

Cronbach's Alpha
Kompiilsif Satin Alma (o) 815
Madde
Silindiginde
Maddeler Ortalama S;zn;l;;t Gegerli Olan
p Cronbach's
Alpha
Evimde heniiz .P(').setmden | 74 113 310
cikartilmamis tiriinler var.
Etrafimdakiler beni bir aligveris 1.94 124 758
tutkunu olarak tanimlar.
%Iazfatlmm biiylik boliimii aligveris 173 101 774
istiine kuruludur.
Ihtiyacim olmayan iiriinleri bile alirim. 2.10 1.28 789
Almvayl hi¢ planlamadigim iiriinleri 273 195 11
aldigim olur.
Kendimi plansiz/diistinmeden aligveris 197 112 767

yapan biri olarak tanimlayabilirim.
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7.6 GECERLILIK TESTLERI

Yapilan bu arastirmada oOlgeklerin gegerliligini 6lgmek icin Agiklayici Faktor
Analizi kullanilmistir. Tablo 7.13°de Fazla Sosyal Medya Kullanimi, Tablo 7.14’de
FOMO, Tablo 7.15’de Materyalizm ve Tablo 7.16’da Kompiilsif Satin Alma i¢in
faktor analizleri gosterilmektedir. Tablo 7.13 ’de fazla sosyal medya kullanimi
Olgeginin faktdr analizi sonuglar1 paylasilmistir. Tabloda goriildiigii iizere fazla

sosyal medya kullanimi1 kavrami beklendigi gibi birden fazla boyuta ayrilmis; ancak

biitiinciil olarak ele alinmaya devam edilmistir.

Tablo 7.13 Fazla Sosyal Medya Kullanimi Aciklayic1 Faktor Analizi

Maddeler

Faktor
Yiikleri

1

Aciklayici

) Varyans

Sosyal medya kullanimimin kontrolden ¢iktigini

diisiiniiyorum.

Sosyal medya kullanimim benim i¢in sorunlara
neden oluyor.

Cevremdeki insanlar sosyal medya kullanarak
gecirdigim siireye itiraz ediyorlar.

Sosyal medyada planladigimdan daha fazla
zaman harctyorum.

Sosyal medya kullanimimi kontrol etmeye ve
azaltmaya calistyorum.

.81

72

.63

.85

17

%50.93

Sosyal medyaya erisemedigim zaman endiseli
hissediyorum.

Sosyal medyay1 hayatimdaki sorunlardan
kagmak veya hos olmayan duygulardan
kurtulmak i¢in kullantyorum.

Sosyal medya kullanimimi ailemden,
arkadaglarimdan veya diger insanlardan
gizlemeye ¢aligtyorum.

78

%13.28

7

.66

Total variance explained = %64.21
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy = .852

Significance of Bartlett's Test of Sphericity =
.00
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Tablo 7.14 FOMO Aciklayic1 Faktor Analizi

Maddeler

Faktor Yikleri

1

2

Aciklayict
Varyans

Arkadaglarimin neler yaptigini bilmedigimde
kaygilanirim.

Arkadaslarimin bensiz eglendigini 6grendigimde
endiselenirim.

Arkadaslarimin benden daha tatmin edici
deneyimleri oldugundan korkarim.

Bazen neler olup bittigini takip etmek i¢in ¢ok
fazla zaman harcayip harcamadigimi merak
ederim.

Iyi vakit gecirdigimde, ayrimtilari gevrimici olarak
paylagsmak benim i¢in dnemlidir.

Tatile gittigimde arkadaslarimin ne yaptigini takip
etmeye devam ederim.

.80

74

.68

.68

.65

.64

%49.42

Planlanmis bir bulugmay1 kagirmak canimai sikar.

Arkadaslarimla bulugma firsatin1 kagirmak beni
rahatsiz eder.

Arkadaslarimin kendi aralarindaki sakalarini/
muhabbetlerini anlamak benim i¢in 6nemlidir

91

.82

.56

%12.34

Total variance explained = %61.76
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy = .864

Significance of Bartlett's Test of Sphericity = .00

Tablo 7.14 ’de FOMO d6lgeginin faktor analizi sonuglar1 paylasilmistir. Tabloda

goriildigl tizere FOMO kavrami birden fazla faktore boliinse de literatiirde bir

biitlin olarak ele alindigii¢in bu arastirmada kapsayici bir kavram olarak el

alinacaktir. Ankette bulunan FOMO’nun 4. maddesi katilimcilar tarafindan

anlagilmamis olup anketten ¢ikarilmigtir.
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Tablo 7.15 Materyalizm Aciklayici Faktor Analizi

Agiklay
Faktor Yiikleri IC1
Varyans
Maddeler 1 2 3 4 5
Heniiz sahip olmadigim bazi seylere sahip 33
olabilsem hayatim daha giizel olur. '
Heniiz sahip olmadigim bazi seylere sahip 36
olabilsem kendimi daha mutlu hissederim.
Istedigim herseyi satin alamamak kendimi 2%25.79
e 1 .58
kotii hissetmeme sebep olur.
Birseyler satin almak bana oldukga keyif 59
Verir. '
Hayatimda liiks seylerin olmasini severim.
.50
Hayattan zevk almak icin ihtiyag 7
duydugum herseye sahibim. '
Daha giizel seylere sahip olsaydim daha 70

mutlu olmazdim.

Bir insanin ne kadar basarili oldugunu
degerlendirirken sahip oldugu maddi .64 %,15.84
degeri yliksek seylere onem vermem.

Etrafimdaki insanlarin sahip oldugu maddi

degeri olan seylere pek dikkat etmem. 64

Maddi deger tasiyan seylere etrafimdaki
bir¢ok kisiden daha az 6nem veririm. .62

Etrafimdaki insanlar etkileyecek seyleri

) .81
satin almay1 severim.

Bir insanin hayatta elde edebilecegi
basarilarin ¢cogu maddi degeri yliksek .67
seylere sahip olabilmekle ilgilidir. %8.65

Sahip oldugum seyler hayatta ne kadar

basarili oldugumun bir gostergesidir. 67

Pahal1 evleri, arabalar1 ve kiyafetleri olan

. . 58
insanlara 6zenirim.
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Tablo 7.15 Materyalizm Aciklayici Faktor Analizi Devam

Faktor Yikleri Aciklayici
Varyans
Maddeler 1 2 3 4 5
Genellikle sadece ihtiyacim olan seyleri 75
satin alirim. -
I§e yaramayacagini blldlg}m tiriinler i¢in 64 %6.13
bile para harcamay1 severim.
Hayatimi1 maddi degeri olan seyler
acisindan basit/yalin tutmaya caligirim. -.58
Sahip oldugum maddi degeri olan seyler
benim i¢in pek de bir énem tagimaz. .84 %5.57

Total variance explained = %61.98

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy = .801

Significance of Bartlett's Test of
Sphericity = .00

Tablo 7.15 ’de materyalizm Olgeginin faktdr analizi sonuglari paylasilmistir.
Tabloda goriildiigii iizere materyalizm kavrami birden fazla faktdre boliinmesi
beklenen bir kavram olup literatiirde oldugu gibi kapsayict bir kavram olarak ele

alinacaktir.
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Tablo 7.16 Kompiilsif Satin Alma Aciklayic1 Faktor Analizi

Maddeler Faktor Yiikleri
Evimde heniiz posetinden ¢ikartilmamis 69
riinler var. '
Etrafimdakiler beni bir aligveris tutkunu

.63
olarak tanimlar.
Hayatimin biiyiik boliimii alisveris {istline

57
kuruludur.
Ihtiyacim olmayan iiriinleri bile alirim. 7
Almay1 hi¢ planlamadigim {irtinleri aldigim 61
olur. '
Kendimi plansiz/diistinmeden aligveris
yapan biri olarak tanimlayabilirim. 58

Total variance explained = %53.036
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy = .808

Significance of Bartlett's Test of Sphericity
=.00

Tablo 7.16 ’da kompiilsif satin alma o6l¢eginin faktdr analizi sonuglari
paylasilmistir. Tabloda goriildiigii iizere kompiilsif satin alma kavrami altinda

faktorler diizenli bir sekilde dagilmistir.
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7.7 HIPOTEZ TESTLERI

Yapilan bu ¢aligmada bagimsiz degisken olan fazla sosyal medya kullanimi ve
bagimli degisken olan kompiilsif satin alma davranisi ile arasindaki iligkini anlamak
icin SPSS programi kullanilarak dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 7.17°
da fazla sosyal medya kullanan bireyler ve kompiilsif satin alma arasindaki iligki
gosterilmektedir. Yapilan bu analizin sonucuna goére kompiilsif satin alma ve fazla
sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. (R?
=0.63, F = 13.560, p < 0.00"). Tablo 7.17°da goriilmekte olan sonuglara gére H;
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7.17 Fazla Sosyal Medya Kullanimi ve Kompiilsif Satin Alma
Arasindaki Tliski

Kompiilsif
Satin Alma
Degiskenler B Sig.
Sabit .000
Fazla Sosyal Medya Kullanimi 250 .000
R2 =10.63
F=13.560
Sig. =.000°

Bagimli Degisken: Kompiilsif Satin
Alma

Yapilan bu ¢aligmada bagimli degisken olan kompiilsif satin alma ve bagimsiz
degisken olan fazla sosyal medya kullanimi arasindaki iliski ile birlikte FOMO’nun
(fear of missing out) diizenleyicilik rolii de analiz edilmistir. Tablo 7.18’de fazla
sosyal medya kullaniminin kompiilsif satin almaya olan etkisi ve FOMO’nun
diizenleyicilik rolii gosterilmistir. Tablo 7.18’de goriilmekte olan sonuglara gére H>

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 7.18 Fazla Sosyal Medya Kullanimi ve Kompiilsif Satin Alma
Arasindaki fliski ve FOMO’nun Diizenleyici Rolii

Model 1 Model 2 Model 3
Kompiilsif Satin Alma
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Sabit
Fazla Sosyal Medya Kullanimi 250 000
Sabit
Fazla Sosyal Medya Kullanimi .170 .015
Fomo 267 .000
Sabit
Fazla Sosyal Medya Kullanimi -.152 346
Fomo -203 366
Fazla Sosyal Medya Kullanimi x Fomo .661 .029
R = .063 128 .148
R2 Change = .058 119 136
F= 13.560 14.781 11.660
Sig. = .000° .000°¢ .0004

Bagimli Degisken: Kompiilsif Satin Alma

Calismada, bagimli degisken olan kompiilsif satin alma ve bagimsiz degisken olan
fazla sosyal medya kullanimi arasindaki iligki ile birlikte materyalizm’in
diizenleyicilik rolii de analiz edilmistir. Tablo 7.19°da fazla sosyal medya
kullaniminin kompiilsif satin almaya olan etkisi ve materyalizm’in diizenleyicilik
rolii gdsterilmistir. Tablo 7.19°da goriilmekte olan sonuglara gére Hs hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 7.19 Fazla Sosyal Medya Kullanimi ve Kompiilsif Satin Alma

Arasindaki Iliski ve Materyalizm’in Diizenleyici Rolii

Model 1 Model 2 Model 3
Kompiilsif Satin Alma
Degiskenler B Sig. B Sig. B Sig.
Sabit
Fazla Sosyal Medya Kullanimi 250 000
Sabit
Materyalizm 243 .000
Fazla Sosyal Medya Kullanimi .266 .000
Sabit
Materyalizm =216 346
Fazla Sosyal Medya Kullanimi =523 172
Fazla Sosyal Medya Kullanimi x Materyalizm .897 .037
R = .063 121 .140
R2 Change = .058 113 127
F= 13.560 13.948 10.920
Sig. = .000° .000° .000¢

Bagimli Degisken: Kompiilsif Satin Alma

Arastirmanin analizi i¢in SPSS programinda hipotezlerin test edilmesi i¢in
kullanilan regresyon analizini kullanarak ayni zamanda ankette bir diger madde
olan ve katilimcilara sorulan kullandiklar1 sosyal medya aglar1 ve gecirdikleri
dakika i¢in de regresyon analizi yapilmistir. Tablo 7.20°de kullanilan sosyal medya
aglar1 ve gecirdikleri dakika icin yapilan regresyon analizi gosterilmistir. Tablo
7.20°de gortldigi gibi katilimcilarin  kullandiklart sosyal medya aglar1 ve
gecirdikleri dakikaya bakildiginda aralarinda sadece Instagram uygulamasinin
anlamli bir iliski olduguna rastlanmaktadir. Sosyal medya platformlarinin kullanim
amaglarma bakildig1 zaman sadece Instagramin satis amacli bir uygulama oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 7.20 Kullanilan Sosyal Medya Aglar1 Ve Gegirdikleri Dakika

Kompiilsif
Satin Alma
Degiskenler B Sig.
Sabit
Instagram 217 .003
Twitter .036 .607
Facebook 038 .600
Youtube 056 423
R2=10.50
F=2.624
Sig. = .036°

Bagimli Degisken: Kompiilsif Satin Alma
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SONUCLAR
Tartisma

Giliniimiizde FOMO’nun bireylerin eylemleri iizerinde olduk¢a 6nemli bir rolii
bulunmaktadir. Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte bireyler sosyallesme
ihtiyaclarimi sosyal medya platformlar1 ilizerinden gergeklestirmekte ve zamanla
sosyal medyada gecirdikleri siire artmakta ve sosyal medyaya bagimli hale
gelmektedirler. Sosyal medyaya bagimli hale gelen bireylerin ortak 6zelliklerinden
biri FOMO ve materyalizm diizeylerinin yiiksek olmasi oldugu diisiiniilmektedir.
Fazla sosyal medya kullanimi sayesinde cevresindeki insanlarin ne yaptigi ile
yakindan ilgili olan bireylerin olanlar1 takip etme ve higbir seyi kagirmama gibi
Ozelliklerinin olmasi bireylerin yliksek diizeyde FOMO ve bunun sonucunda o
statliye ait olabilmek i¢in edindikleri miilk ve esyalar ile materyalizm diizeylerini
ylikselttiklerini ve bu miilk ve esyalarin alinmasi asamasinda ise kompiilsif satin

alma eylemi yaptiklarina rastanilmaktadir.

Fazla sosyal medya kullaniminin kompiilsif satin almaya olan etkisi ve arasindaki
iligskinin incelenmis oldugu bu arastirmada kompiilsif satin alma ve fazla sosyal
medya kullanimi1 arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Bu

dogrultuda H; hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan bu arastirmada buna ek olarak, fazla sosyal medya kullaniminin kompiilsif
satin alma {tizerindeki etkisi incelenirken FOMO (fear of missing out) ve
materyalizm’in de diizenleyicilik rolii incelenmigtir. FOMO ve materyalizm’in
diizenleyicilik rolii de fazla sosyal medya kullanimi ve kompiilsif satin alma
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bulunan sonuglara goére H» ve H3

hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmanin teorik ¢ikarimlari incelendiginde fazla sosyal medya kullanan

bireylerin kompiilsif satin almaya olan etkisi lizerinden anlamli sonuglarin ¢iktig1
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goriilmekte ve bunun 1s181inda bu konu hakkinda yapilacak yeni ¢alismalara zemin
hazirlamaktadir. Buna ek olarak, fazla sosyal medya kullanan bireylerin kompiilsif
satin almaya olan etkisi ve FOMO ve materyalizm’in diizenleyicilik roliinde de
anlamli bir iligki bulunmus olup yapilacak yeni ¢alismalara zemin hazirlayabilecegi

diisiiniilmektedir.

Yapilan bu c¢alismanin yOnetimsel ¢ikarimlarina bakilarak pazarlama
profesyonellerine i¢ gorii saglamasi konusunda ise fazla sosyal medya kullanan ve
ozellikle sosyal medya aglarindan Instagram’da daha fazla vakit gegiren bireylerin
kompiilsif satin almaya davranigi gosterme ihtimalinin daha yiiksek oldugu ve
dolayis1 ile pazarlama profesyonellerinin satin alma amagli bir platform olan
Instagram’1 pazarlama stratejilerinde daha dnemli bir noktaya konumlandirmalari

ve boylece daha yliksek bir geri doniis alma ihtimalinin oldugu diisiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin ¢iktilar1 dogrultusunda FOMO ve Materyalizm’e sahip olan
bireylerde fazla sosyal medya kullanma ve sonucunda kompiilsif satin alma eylemi
gerceklestirme ihtimalinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak,
kullanilan sosyal medya aglarinin 6nemi de oldukca yiiksektir. Pazarlama
stratejilerinde kullanilan platformlarin satin alma eylemine yonlendirme amacgli bir
ag olmasi gerektigi goriilmektedir. Segilen platformun satin alma eylemi amagh bir
platform olmas1 bireylerin kompiilsif satin alma davranisi gosterme ihtimalini
giiclendirmektedir. Ayrica, sosyal medya aglarinda kullanilan bir igerik ne kadar
FOMO ya da materyalizm’e sahip olan bir bireye ulasirsa o fazla sosyal medya
kullanan o bireylerin daha ¢ok kompiilsif satin alma davranigi gostermesine neden

olmaktadir.
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Kisitlar ve Oneriler

Google Forms iizerinde hazirlanan arastirmanin anketi 200’den fazla kisi tarafindan
doldurulmustur. Katilimcilarin 18 yasindan biiyiik olmasi gerektigi sdylenmistir.
Anketin yiiriitiicli tarafindan ¢evrimici platformlardan (mail ve sosyal medya) ve
yakin cevresi lizerinden dagitilan anketin Ornekleri belirli bir heterojeniklik

seviyesinin altinda kalma riskine sahiptir.

Yapilan ¢aligmada fazla sosyal medya kullanimi, materyalizm, fomo ve kompiilsif
satin alma kavramlarin igin literatiirde Ingilizce kaynaklardan yararlanilmistir.
Kullanilan &lgekler Tiirkge’ye cevrilmistir. Olgeklerin Ingilizceden Tiirkce’ye
cevrilmesi sirasunda anlam kaybina ugrayan maddelerin olma ihtimali aragtirmanin

sonuglar1 agisindan bir kisit olusturmaktadir.

Arastirmada kisit olabilecegi diisiiniilen bir diger konu ise arastirmanin Tiirk sosyal
medya kullanicilar arasinda yapilmis olmasidir. Sosyal medya kullanicilariin
kullanim amaglari, sikliklart ve igerigi gibi cesitli degiskenler bulunmakta ve bu
degiskenler {ilkelere hatta ayni lilkede yasayan fakat farkli kiiltiirlere sahip
bireylerde bile degisiklik gosterebilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya
kullanicilarinin belirli bir ¢evreden, yakin kiiltiirlerden ve Tiirk sosyal medya

kullanicilarindan olugmasi arastirma igin bir kisit olusturabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmanin sonucuna gore, pazarlama profesyonellerine i¢ gorii olusturmasi
yoniinde, kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 arasindan Instagram
uygulamasinin daha goriinlir ve 6n planda kullanilmasi calismalarinin satig
oranlarini1 6nemli derecede arttirabilecegi ve yapilan geri doniislerin daha basarili

olabilecegi diislinlilmektedir.
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EKLER

Ek — Anket

Bilgilendirme

Saym Katilimet,

Bu anket, fazla sosyal medya kullaniminin tiiketicilerin kompiilsif satin almaya olan
etkisini materyalizm'in ve fomo'nun aracini roliinii 6lgmeyi hedefleyen akademik
bir ¢alismanin pargasidir.

Sizden, bu anketteki sorulara cevap vererek arastirmadan daha saglikli sonuglar
elde edilmesine katkida bulunmaniz rica edilmektedir. Asagidaki sorularin
tamamini objektif olarak cevaplandirmanizi ve sorular1 yanitlarken size en yakin
olan secenegi isaretlemenizi rica ederiz. Anketin tahmini tamamlanma siiresi 5

dakikadir.

Paylagacaginiz bilgiler sadece bu akademik ¢aligma kapsaminda kullanilacak ve

baska kisi, kurum ya da kuruluslarla hicbir sekilde paylasilmayacaktir.
Tesekkdirler.

Elgin Kiiclikdag

Istanbul Bilgi Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Pazarlama Iletisimi/Marka Okulu Tezli Yiiksek Lisans Programi
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1. Asagidaki sosyal medya aglarindan hangilerini kullaniyorsunuz?
e Instagram
o Twitter
e Facebook
e Youtube

e Diger

2. Giinde ortalama ka¢ dakikamzi Instagram kullanarak gecirdiginizi

belirtiniz.

3. Giinde ortalama ka¢ dakikamizi Twitter kullanarak gecirdiginizi

belirtiniz.

4. Giinde ortalama ka¢ dakikamizi Facebook kullanarak gecirdiginizi

belirtiniz.

5. Giinde ortalama ka¢ dakikamzi Youtube kullanarak gecirdiginizi

belirtiniz.
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6. Liitfen asagidaki ifadeler icin sizin en c¢ok yansitan secenegi

isaretleyiniz.

Cok Sik Sik | Bazen Nadiren | Asla
Si1k

Sosyal medya
kullanimimin
kontrolden
ciktigimi

diisiiniiyorum.

Sosyal medya
kullanimim
benim icin
sorunlara neden
oluyor.

Cevremdeki

insanlar  sosyal
medya
kullanarak
gecirdigim
siireye itiraz

ediyorlar.

Sosyal medyada
planladigimdan
daha fazla zaman

harciyorum.

Sosyal medya
kullanimimi

kontrol etmeye
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ve azaltmaya

calistyorum.

Sosyal medyaya
erisemedigim
zaman endiseli

hissediyorum.

Sosyal medyay1
hayatimdaki
sorunlardan
ka¢mak veya hos
olmayan
duygulardan
kurtulmak icin

kullamyorum.

Sosyal medya
kullanimimi
ailemden,
arkadaslarimdan
veya diger
insanlardan
gizlemeye

calistyorum.
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7. Liitfen asagidaki ifadeler icin sizin en c¢ok yansitan secenegi

isaretleyiniz.
Hicg Bir Orta Olduk¢a | Son
dogru | parca | derecede | dogru derece
degil dogru | dogru dogru

Arkadaslarimin

benden daha

tatmin edici
deneyimleri
oldugundan

korkarim.

Arkadaslarimin
bensiz
eglendigini
ogrendigimde

endiselenirim.

Arkadaslarimin
neler yaptigini
bilmedigimde

kaygilanirim.

Arkadaslarimin
kendi
aralarindaki
sakalariny/
muhabbetlerini
anlamak benim

icin onemlidir.

Bazen neler

olup  bittigini
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takip etmek i¢in
¢ok fazla zaman
harcayip
harcamadigimi

merak ederim.

Arkadaslarimla
bulusma
firsatini
kacirmak beni

rahatsiz eder.

Tyi vakit
gecirdigimde,
ayrintilari
cevrimigi
olarak
paylasmak
benim i¢in

onemlidir.

Planlanms bir
bulusmay1
kacirmak

canimi sikar.

Tatile
gittigimde
arkadaslarimin
ne yaptigini
takip etmeye

devam ederim.

90




8. Liitfen asagidaki ifadeler icin sizin en c¢ok yansitan secenegi

isaretleyiniz.

Hic
dogru

degil

Bir

parca

dogru

Orta
derecede

dogru

Olduk¢a

dogru

Son
derece

dogru

Pahal evleri,
arabalari ve
kiyafetleri olan
insanlara

O0zenirim.

Bir insanin
hayatta elde
edebilecegi
basarilarin ¢cogu
maddi degeri
yiiksek seylere
sahip
olabilmekle

ilgilidir.

Bir insanin ne
kadar basarih
oldugunu
degerlendirirken
sahip oldugu
maddi degeri
yiiksek seylere

onem vermem.
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Sahip oldugum
seyler hayatta ne
kadar basarih
oldugumun bir

gostergesidir.

Etrafimdaki
insanlar
etkileyecek
seyleri satin

almayi severim.

Etrafimdaki
insanlarin sahip
oldugu maddi
degeri olan
seylere pek

dikkat etmem.

Genellikle
sadece ihtiyacim
olan seyleri satin

alirom

Hayatim1 maddi
degeri olan
seyler acisindan
basit/yalin
tutmaya

calisirim.

Sahip oldugum
maddi degeri
olan seyler

benim icin pek
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de bir 6nem

tasimaz.

Ise
yaramayacagini
bildigim iiriinler
icin bile para
harcamayi

severim.

Bir seyler satin
almak bana
oldukg¢a keyif

verir.

Hayatimda liiks
seylerin olmasini

severim.

Maddi deger
tasiyan seylere
etrafimdaki
bir¢ok kisiden
daha az 6nem

veririm.

Hayattan zevk
almak icin
ihtiyac
duydugum

herseye sahibim.

Heniiz sahip
olmadigim bazi
seylere sahip

olabilsem
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hayatim daha

giizel olur.

Daha giizel
seylere sahip
olsaydim daha
mutlu

olmazdim.

Heniiz sahip
olmadigim bazi
seylere sahip
olabilsem
kendimi daha
mutlu

hissederim.

Istedigim
herseyi satin
alamamak
kendimi kotii
hissetmeme

sebep olur.

9. Liitfen asagidaki ifadeler icin sizin en ¢ok yansitan secenegi

isaretleyiniz.

Kesinlike
katilmiyor

um

Katilmy

orum

Ne
katiliyorum
ne
katilmiyoru

m

Katihyoru

m

Kesinlike
katiliyoru

m

Evimde heniiz

posetinden
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cikartilmams

uriinler var.

Etrafimdakiler
beni bir alisveris
tutkunu olarak

tanimlar.

Hayatimin
biiyiik boliimii
alisveris tistiine

kuruludur.

Ihtiyacim
olmayan
iiriinleri bile

alirom.

Almay1 hi¢
planlamadigim
iiriinleri aldigim

olur.

Kendimi
plansiz/diisiinme
den ahisveris
yapan biri
olarak

tamimlayabilirim

10. Cinsiyetiniz nedir?
e Kadm
o Erkek

e Belirtmek istemiyorum
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11. Liitfen yas arahg belirtiniz.

e 18-24
e 25-29
e 30-35
e 36-44
o 45-54
e >55

12. Cahisiyor musunuz?
e Evet

e Hayrr

13. Calisma durumunuzun detayim belirtiniz.
e Kamuda iicretli calistyor
e Ozel sektorde iicretli ¢alisiyor
e Kendi hesabina calistyor

o lssiz/is ariyor

e Ev kadini
e Emekli
e Ogrenci

e Yaglhlik veya engelli sebebiyle calismiyor
e Diger

14. En son bitirdiginiz okulu belirtiniz.
e ilkokul
e Ortadgretim
e Lise
e Universite
e Yiiksek Lisans
e Doktora
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15. Medeni durumunuz nedir?

e FEvli
e Bekar
e Dul

e Bosanmis

16. Cocuk sahibi misiniz?
e Evet

e Hayrr

17. Liitfen ayhk hane gelirinizi belirtiniz.
e <2000TL
e 2000-5000TL
e 5001-10000TL
e 10001-15000TL
e >15000TL

18. Bir giinde internette gecirdiginiz toplam siire araligini ortalama olarak

belirtiniz.
e (-1 saat
e 2-5saat
e 6-10 saat
e 11-16 saat
o 17-24 saat
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